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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva analyzou konkurenceschopnosti vybrané spolecnosti. Teoreticka
¢ast se vénuje podrobnému popisu zakladnich pojmt a poznatkli souvisejicich s danym
tématem. Dale jsou zde vysvétleny i jednotlivé analytické metody vyuzivajici se k posouzeni
konkurenceschopnosti na trhu. V praktické casti jsou ziskané poznatky aplikovany na
vybranou spoleCnost. SpoleCnost si ptala zlstat v anonymité, proto se v této praci
neobjevuje jeji jméno ani citlivé udaje. Rozbor konkurence piedchdzi analyze
konkurenceschopnosti, ktera je hlavnim tématem této prace. Pro samotnou analyzu
konkurenceschopnosti jsou vyuzity tyto metody: dotaznikové Setteni, BCG matice, PESTLE
analyza, Porteriiv model péti konkurencnich sil, benchmarking a SWOT analyza. V zavéru
prace jsou na zdklad€ analyz vyvozena konkrétni doporuceni a opatifeni pro zvySeni

konkurenceschopnosti vybrané spole¢nosti.

Kli¢ova slova: konkurence, konkurenceschopnost, konkurenéni vyhoda, konkurencni

strategie, podnik, BCG matice, PESTLE analyza, Porteriv model 5S, SWOT analyza.

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with an analysis of competitiveness of a selected company. The
theoretical part is devoted to a detailed description of basic terms and knowledge related to
the topic. Furthermore, the individual analytical methods used to assess market
competitiveness are explained here. In the practical part, the acquired knowledge is applied
to a selected company. The company wished to remain anonymous, that’s why its name and
sensitive data do not appear in this work. An analysis of competition precedes the analysis
of competitiveness, which is the main topic of this work. The following methods are used
for the competitiveness analysis itself: a questionnaire SURVEY, BCG matrix, PESTLE
analysis, Porter's model of five competitive forces, benchmarking and SWOT analysis. In
the end of the work, based on the analysis, specific recommendations and measures are

derived to increase the competitiveness of a selected company.

Keywords: competition, competitiveness, competitive advantage, competitive strategy,

company, BCG matrix, PESTLE analysis, Porter’s 5 forces model, SWOT analysis.
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UvVOD

S rozvojem trzniho systému pfichdzi mnoho novych zmén. Dochéazi ke globalizaci,
internacionalizaci, zvySovani standardl a také k neustdlému vyvoji a pokroku. Vyviji se
rovnéz pocet trznich subjektli a vzajemné vztahy mezi nimi. Spole¢nosti plisobici na trhu
neustdle vznikaji a zanikaji. Spolecnosti vznikaji s cilem naplnéni vize, uspokojeni potieb
vSech zainteresovanych stran a také s cilem finan¢niho zisku. Zanik spole¢nosti mize byt
zpusoben mnoha faktory. Velmi Castym divodem zéniku spolecnosti byva nizkd mira
konkurenceschopnosti. Spole¢nosti, které podcenuji své konkurenty a nesleduji vlastni

konkurenceschopnost jsou ptedurceny k zaniku. Proto je tfeba konkurenci neustale zkoumat.

Lze konstatovat, ze konkurence na trzich ma tendenci se neustale zostfovat. Konkurence
muze mit mnoho podob a stejné tak se od sebe velice odliSuji i konkurenéni strategie.
Konkurence je nejsilngjsi zejména v téch odvétvich, kde je vysoka ziskovost a kde nejsou
vysoké pozadavky pro vstup do odvétvi. Nicméné pro vSechny spolecnosti bez ohledu na
odvétvi plati, Ze je nutné dbat na vlastni konkurenceschopnost a usilovat o jeji rozvoj.
Spole¢nosti, které dosahly velkého uspéchu to dokazaly predev§im diky vhodné

konkuren¢ni strategii. Klicem k podnikatelskému tspéchu je dosazeni konkuren¢ni vyhody.

Pokud chce podnik dosdhnout jakéhokoliv zlepSeni, je potiebné nejprve poznat aktudlni stav
ve kterém se podnik nachazi. Pokud chce podnik dosdhnout vyssi konkurenceschopnosti,
mél by se nejprve zaméfit na poznani své nyn&jsi pozice na trhu a analyzovat vlastni
konkurenceschopnost. Teprve poté je mozné stanovit adekvatni postupy pro dosazeni vyssi

konkurenceschopnosti a urcit si dosaZitelné cile, o které bude podnik usilovat.

Bakalarska prace se skladd ze dvou ¢asti. Jsou jimi teoreticka ¢ast a Cast prakticka.
V praktické ¢asti je provedena samotna analyza konkurenceschopnosti vybrané spole¢nosti
a jejim vystupem jsou konkrétni doporuceni pro zvyseni konkurenceschopnosti vybrané

spolecnosti. Vysledky prace jsou shrnuty v zavéru.

Hlavni motivaci pro vybér tohoto tématu bakalatské prace je touha o prohloubeni védomosti
v oblasti konkurenceschopnosti a marketingu. Dal$im diivodem pro zpracovani této prace je
snaha o realné posileni konkurenceschopnosti vybrané spole¢nosti. Analyzovat
konkurenceschopnost vybrané spolecnosti jsem se rozhodnul na zdkladé¢ vzdjemné
dlouhodobé spoluprace. Byl bych rad, kdyby tato prace piinesla vybrané spolecnosti novou
inspiraci. Tato prace by se mohla stat se podkladem pro uskute¢néni zmén vedoucich ke

zvyseni konkurenceschopnosti vybrané spole¢nosti.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Velky konkurencni tlak a vzajemné soupeieni je typické pro vétSinu dnesnich trhti. Pro
dosazeni podnikatelskych tspéchti je potfebné hledat efektivni prostredky ke zvySeni

konkurenceschopnosti.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je analyzovat konkurenceschopnost vybrané
spolecnosti. Soucasné je hlavnim cilem navrhnuti takovych opatfeni, ktera vybrané

spolecnosti umozni dosdhnout vyssi konkurenceschopnosti.

Prace se sklada ze dvou casti. Prvni ¢asti prace je Cast teoretickd, kterd bude zamétfena na
konkurenceschopnost podniku. Cilem teoretické ¢asti je vytvofeni uceleného souboru
odbornych teoretickych informaci, které s konkurenceschopnosti souvisi. V teoretické ¢asti
bude vysvétlena teorie a zakladni pojmy souvisejici s konkurenceschopnosti. V teoretické
casti budou rovnéz predstaveny marketingové analytické metody, jez se vyuzivaji pro
analyzu konkurenceschopnosti. Teoretické informace budou ziskany literarnim prizkumem
a sepsany formou literarni reSerSe. Informace budou Cerpany z odborné literatury. Vyuzita

bude literatura tisténa a také elektronické zdroje.

Druhou ¢asti prace je cast prakticka, kde probéhne samotné analyza konkurenceschopnosti
vybrané spolecnosti. Cilem praktické Casti bakalaiské prace bude provedeni analyzy
konkurenceschopnosti vybrané spolecnosti. V praktické ¢asti prace budou vyrazné
vyuzivany poznatky z €asti teoretické. V uvodu praktické casti bude struéné predstavena
vybrana spolecnost 1 jeji vybrani konkurenti. Néasledovat bude analyza vnitiniho 1 vnéjSiho
prostiedi, kde budou vyuzity tyto metody: dotaznikové Setfeni, BCG matice, PESTLE
analyza, Portertiv model 5S, benchmarking a SWOT analyza. Informace pro analyzy budou
Cerpany na zaklad¢ sesbiranych dat, konzultaci s vybranou spolecnosti, z informacniho
systému vybrané spole¢nosti a také z vefejné dostupnych informaci. Jednotlivé analyzy mayji

za cil objektivné posoudit, jaké je aktualni konkurenceschopnost vybrané spolec¢nosti.

V zavéru této prace budou vybrané spolecnosti doporuceny konkrétni postupy a navrhy,
které povedou ke zvySeni jeji konkurenceschopnosti. Navrhy a opatieni, které povedou ke
zvyseni konkurenceschopnosti vybrané spolecnosti, jsou klicovym vystupem této bakalaiské

prace. Tyto navrhy budou vychazet z vysledkt zjisténych v praktické ¢asti bakalaiské prace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCE A KONKURENCESCHOPNOST

V dnesni dob¢ je trh pfesyceny ze strany nabidky a konkuren¢ni prostiedi je mistem, kde se
stfetavaji z4jmy mnoha jednotlivych podnikii. Soucasna konkurence na trhu je ve vétsing

odvétvi velmi rozvinutd a silnd, a proto neni jednoduché se prosadit a obstat na trhu.

1.1 Konkurence

Hucka, Cvanéarova a Franek (2021, s. 23) konkurenci definuji jako rivalitni aktivitu mezi
vyrobci. Kazdy vyrobek na trhu soutézi se vSemi ostatnimi vyrobky. Otevieny a svobodny
trh je diky této soutézi vzdy konkuren¢nim trhem. Jurecka (2018, s. 185) zase konkurenci
definuje, jako proces stietavani protikladnych z4jm ekonomickych subjektl, které

vystupuji na trhu.

Safrova Drasilova (2019, s. 30) uvadi, ze konkurence v dne$ni dobé je obrovské a rozdily
mezi konkurenty jsou pomérné malé. Pro Uispéch je proto potfebné vynikat ve svém oboru.

V ptipadég, Ze podnik nebude opravdu dobry, hrozi podniku existen¢ni problémy a neuspéch.

Karlicek (2018, s. 56) konstatuje, ze je velmi dualezité vzit v potaz konkrétni konkurenéni
podminky daného trhu. Existuji trhy, kde je konkurence velmi slaba ¢i neexistuje viibec, coz
firmam umoZiuje dosahovat vétSich ziskii. Nicméné u vétSiny dnesnich trhii existuje velmi
siln4 ptima konkurence, kterd nutné€ vede k neustalym konkurenénim bojlim. Nekonkuruji si

pouze stejné ¢i podobné vyrobky, ale i substituty.

A konecné, podle Kotlera a Kellera (2013, s. 41-42) konkurence zahrnuje vSechny stavajici
¢1 potencialni soupefici nabidky a substituty, o které by mohl mit kupujici zdjem. Autofi
zdliraznuji, Ze je potfeba vnimat riziko substituce nabizeného zboZi ¢i sluzby, jelikoZ se
poptavka neustale vyviji.

Konkurenci tedy mizeme chapat jako soupeteni né¢kolika trznich subjektl, které se snazi
uspokojit stejného zdkaznika. Konkurenéni souboj vyhraje ten subjekt, ktery zdkaznika

presvédci a zaujme jej kvalitnim vyrobkem ¢i sluzbou. JelikoZ je konkurence v dne$ni dobé

obrovska, je pro spole¢nosti dilezité se na trhu prosadit a zvySovat konkurenceschopnost.

1.2 Déleni konkurence

Konkurenci 1ze délit riznymi zplisoby podle riznych kritérii. Napt. Caroll (Boston Digital,
©2020), Jakubikova (2013, s. 276) a Pitt (SEO Noble, ©2017) rozdéluji konkurenty do tii

kategorii:
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Piima konkurence — jedné se o konkurenty ze stejného trzniho segmentu, kteti se zabyvaji
poskytovanim stejnych ¢i podobnych produkti. Takovychto konkurentd si podnik v§ima
velmi lehce. U piimé konkurence neni slozité sledovat rozdily mezi produktem podniku a

konkuren¢nim produktem. Rozdily mezi jednotlivymi produkty nebyvaji prilis velké.

Neprima konkurence — tito konkurenti se nachdzeji ve stejném trznim segmentu a cili na
stejného koncového zdkaznika. Produkty, které nabizi nepfimi konkurenti, se ale vyrazné
odliSuji od daného produktu podniku. Jedna se o substitu¢ni produkty, které mohou nabizeny
produkt nahradit a uspokojit dané potieby zékaznikl jinym zplisobem. Tyto substitucni
produkty neni mnohdy snadné odhalit, a proto podniku hrozi podcenéni nepiimych

konkurentu.

Totalni konkurence — u tohoto druhu konkurence se konkurenti nachazeji v odliSném
trznim segmentu a zarovei nabizeji odliSné produkty. I pfesto, Ze se dany vyrobek ¢i sluzba
odlisuje, mtze pro podnik znamenat hrozbu. Zakaznici si totiz mohou témito konkurenénimi
produkty uspokojit své potieby a jiz nebudou mit diivod kupovat dalsi podobny produkt.
Totalni konkurence mnohdy nachdzi zcela nové feSeni stejného problému. Tento druh

konkurence je velmi t€Zké odhalit a je potfeba k tomu vyuzit sloZitych metod.
Podle Jurecky (2018, s. 185) konkurence miize mit podobu trzni nebo mimotrzni:

Trzni konkurence — probiha na trhu. Lze ji rozdélit na cenovou a necenovou konkurenci.
Necenova konkurence se vyznacuje vytvarenim konkuren¢nich vyhod, odlisnou kvalitou
vyrobk, reklamou, diferenciaci, zdkaznickymi sluzbami a servisem a dal§imi jevy. Cenova

konkurence je zamétena na ceny.

Mimotrzni konkurence — probiha mimo trh. Zahrnuje legalni nastroje, jako je napiiklad
lobbing ¢1 administrativné-technické nastroje (normy a piedpisy omezujici konkurenty). V
mimotrzni konkurenci bohuzel né€které spolecnosti vyuZzivaji i nelegélni nastroje, kterymi

mohou byt korupce ¢i priimyslova $pionaz a mnohé dalsi.

Fritz (2017, s. 64-68), Grewal a Levy (2022, s. 463-464) a JureCka (2018, s. 184-255) se na
druhy konkurence divaji z mikroekonomického hlediska. Autofi rozliSuji 4 struktury trzniho

odvétvi a tedy 1 4 druhy konkurence:

Dokonala konkurence — existuje v prostiedi, kde ptisobi mnoho mensich subjektt. VSechny
vyrobky na trhu jsou homogenni, nebo velmi podobné. V tomto prostiedi nema zadna
spolecnost kontrolu nad cenami. Cenu urcuje trh a jakakoliv vyssi cena nebude poptavajicimi

akceptovéana. Nové subjekty maji na tento typ trzniho prostoru volny piistup bez bariér.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

Nedokonald konkurence je takové trzni prostfedi, kde existuji rtizné rozdily mezi
jednotlivymi konkurenty a jejich produkty. Nedokonala konkurence se dale vétvi na tfi typy

konkurence. Témi jsou monopol, oligopol a monopolistickd konkurence.

Monopol — trzni prostiedi s jedinou prodavajici firmou. V ptipad¢, ze vyrobce je jediny na
trhu, neni tim zarucena existence monopolu. Pro splnéni monopolu musi byt pravé jeden
prodavajici subjekt. Produkt je specificky a neexistuji zadné blizké substituty, které by mu
mohly konkurovat. Vstup do odvétvi je pro konkuren¢ni firmy nemozny z divodu existence
bariér pro vstup na dany trh. Monopolni firma tedy dosahuje naprosté dominance a ma

moznost ovliviiovat podminky na trhu dle vlastnich potieb.

Oligopol — trzni struktura s malym pocétem producentii, ktefi si navzajem konkuruji.
Z malého poctu firem v odvétvi vyplyva relativné velkd schopnost ur€ovat ceny na trhu.
VétSinou se v oligopolu stietavaji velké firmy, ale viibec to neni podminkou. Oligopolni trh
muze byt teritoridlné maly i velky, zdlezi na konkrétni situaci. Firmy se vzdjemné velice
ovliviluji a jsou zavislé na chovani ostatnich firem. Zména ceny ¢i produkce ma vyrazny vliv

na vSechny ostatni firmy v oligopolu.

Monopolisticka konkurence — trh s odliSnymi produkty a odliSnymi cenami. Produkty se
mezi sebou odliSuji v mnoha ohledech jako je vyhotoveni, styl, rozsah sluzeb nebo kvalita.
Kupujici nemaji problém si za kvalitn€j$i vyrobky pfiplatit. Ceny se pohybuji na bazi
cenovych pasem, ne na zaklad¢ trznich cen, pficemz rozsah je uréen ochotou kupujicich za
dany produkt zaplatit patfi¢nou ¢astku. U tohoto typu konkurence trzni subjekty vyuzivaji
marketingové aktivity. Pfredev§im jde o vyzkum, tvorbu marketingového mixu a segmentaci

trhu.
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Tabulka 1 Mikroekonomické ¢lenéni konkurence (vlastni zpracovani dle Jurecky, 2020, s.

184)
. . Vliv
T Pocet Charakteristika firmv na Vstup do
yp firem produktu y odvétvi
cenu
DOKONALA Verlrll(zi]l}’{)glfet stejnorody zadny volny
KONKURENCE firem
maly pocet
firem s o 'y Castecné
Oligopol vyraznym v, fuzhe - mife CasteCny | bariéry
. diferenciovany
trznim vstupu
NEDOKONALA ngqﬂe;?et
KONKURENCE | Monopolistickd | % P . e ,
Konkurence malyc diferencovany | ¢asteény | volny
firem
specificky (bez
Monopol jedna blizkych silny | uzavieny
substitutil)

Jakubikova (2013, s. 106-107) a Rasin (2016, s. 24-25) rozclenuji konkurenci podle 4
rozdilnych hledisek:

= Clenéni konkurence z teritorialniho hlediska:
Komoditni — konkurenti produkuji obdobné vyrobky, které mohou byt substituovany.
Odvétvova — konkurenti nachazejici se ve stejném odvétvi.
Meziodvétvova — konkurenti pasobi v rozdilnych odvétvich, ktera se navzajem ovliviiuji.
Narodni — konkurence v rdmci jednoho statu.
Alian¢ni — konkurence nadnérodni (napt. konkurence v ramci EU).
Globalni — celosvétova konkurence zahrnujici veSkeré trzni subjekty.

= Clenéni konkurence z hlediska moZnosti nahrazeni produktu:
Znacek — tato konkurence se tyka spolecnosti, které nabizeji srovnatelné vyrobky a sluzby.
Odvétvova — konkurenti prodavaji stejny typ vyrobkil a napliuji tutéz pottebu zékaznika.
Formy — konkurenti se snazi o uspokojeni téze potieby a nabizeji srovnatelné sluzby.

Rodu — v tomto Sirokém pojeti se nachazi vSechny subjekty dan¢ho segmentu trhu, které

navzajem soupeii o zdkaznikovu piizenl a penize.
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= (Clenéni konkurence z hlediska po¢tu prodejcii a stupné diferenciace produkce:

Cisty monopol — na trhu piisobi pouze jediny dodavatel daného produktu &i sluzby. Tento

jediny prodejce nema zadné konkurenty a produkt ¢i sluzbu nelze substituovat.

Oligomonopol — jedna se o situaci, ve které rozhodujici trzni podil je v rukou nékolika mélo
subjektl. Zakaznik je schopen mezi poskytovanymi vyrobky ¢i sluzbami nalézat rozdily.

Témito rozdily mohou byt odlisné vlastnosti, baleni, kvalita, znacka, servisni sluzby a dalsi.

Monopolisticka konkurence — vznika pti velkém poctu malych firem. Neexistuji vyrazné
bariéry pro vstup na dany trh. Cena je do jisté miry ur€ovéana trhem, ale spolecnosti maji

rovn¢z ¢asteény vliv. Produkty na tomto trhu se od sebe odliSuji v mnoha parametrech.

Dokonala konkurence — je teoretickym konceptem, ktery nastane pti velkém poctu malych
trznich subjektii. Tyto spole¢nosti nemaji Zddnou moznost k ovlivnéni ceny a vSechny

nabizeji homogenni vyrobky. Vstup do odvétvi je v dokonalé konkurenci zcela volny.

= Clenéni konkurence z hlediska stupné organizovanosti a tvoieni alianci:
Monopol — nejvyssi stupeit spoluprace a propojenosti s cilem ovladnout dany trh.
Kartel — konkurenti jsou mezi sebou dohodnuti na rozdéleni trhu a navzajem si nekonkuruji.
Syndikat — konkurenti maji dohodu o rozdéleni trhu, ale také o cenové politice a strategii.

Trast — jednd se o stejnou spolupréci jako u syndikatu, kterd je obohacena o spole¢nou

strategii a vzajemnou investi¢ni politiku.

1.3 Konkurenceschopnost

Definice pojmu konkurenceschopnost neni jednoduchd, jelikoZ konkurenceschopnost se
vaze k rozdilnym obortim a lze ji proto pojmout z n¢kolika thli pohledu. V prabehu Casu se
pohled na konkurenceschopnost vyvijel a proméioval. Z tohoto diivodu nasleduje nékolik

rozdilnych definic pojmu konkurenceschopnost:

OECD konkurenceschopnost definuje jako schopnost produkovat zbozi a sluzby, které
obstoji na poli mezindrodni konkurence a zarovenr umozni udrZovat nebo zvySovat realny

HDP. (Dvotacek a Sluncik, 2012, s. 139)

World Economic Forum zase konkurenceschopnost definuje jako soubor instituci, politik a

faktordi ovliviiujici trovedi produktivity. (WORLD ECONOMIC FORUM , ©2014)
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Dresch, Cisco Collatto a Pacheco Lacerda (Ingenieria y competividad, ©2018) uvadéji, ze
konkurenceschopnost je jednim z faktorii ovliviiujicich pozici spolecnosti a umoziuje ji 1épe
konkurovat na trhu. Na konkurenceschopnost je vSak mozno nahlizet také z hlediska
konkurencni vyhody. Konkurenceschopnost je v tomto kontextu vnimana jako vyhoda
plynouci z proaktivniho vnimani trznich trendt pfed konkurenci a pfizptisobeni nabidky

podle tohoto ocekavani.

Westwood (2020, s. 47) uvadi, Ze konkurenceschopnost je schopnost spolecnosti generovat

hotovost a ve velké mife zavisi na schopnosti pfevazovat nad konkurenty.

Vétsina Ceskych 1 zahrani¢nich autort, ktefi se konkurenceschopnosti zabyvaji, rozdéluje
konkurenceschopnost do tii hlavnich kategorii dle rozliSovaci urovné. Mezi tyto Ceské
autory patii Blazek, Marini¢, Mikola$ a Jirasek. A zahranicni autofi se shodnym nézorem
jsou: Krugman, Porter, Cellini a Soci. VSichni vySe jmenovani autofi shodné rozdé€luji
konkurenceschopnost na konkurenceschopnost statii, konkurenceschopnost odvétvi a

konkurenceschopnost podniki. (Suchéanek, 2013, s. 15)

1.3.1 Konkurenceschopnost stati

Konkurenceschopnost statl je ovlivitovana faktory jako makroekonomicka stabilita, ptistup
na mezinarodni trhy a mira regulace podnikatelského trhu. (Ingenieria y competividad,

©2018)

Konkurenceschopnost stati se zakladd na makroekonomickém pojeti. Principem je
porovnani ndrodni ekonomiky s jinymi narodnimi ekonomikami. Je zkouméno, zda je o
produkci daného statu ve svété projevovan zajem. Kazdy stat ma jiné podminky, a tedy se
lisi 1 pfedpoklady pro uspéch a konkurenceschopnost. Staty majici absolutni ¢i komparativni
vyhody jsou ve vyhodné pozici vicCi statiim s men$im potencidlem. Nicméné se staty
nechovaji stejné jako firmy ve smyslu ukonceni ¢innosti v piipade zaostavani za konkurenci.
Je moZzno se na konkurenceschopnost statli divat i zpohledu tvorby podnikatelského
prostiedi uvnitt statu, kdy stat je tvlircem tohoto prostiedi. Jsou staty, které nechavaji trznim
subjektiim svobodu a nezasahuji do osobnich svobod jednotlivci. Existuji vSak staty, kde je
trh pfisné regulovan a ob¢ané statu nemaji moznosti svobodného rozhodovani. (Suchének,

2013,s.17)

Neni snadné vzijemné porovnavat konkurenceschopnost statd, jelikoz trhy nejednaji
stoprocentn¢ racionalné, ale v fadé¢ situaci se fidi podle neekonomickych motivaci, jakymi

jsou napiiklad sentiment, narodni z4jem a narodni preference zbozi. Dalsi vlivy ovliviiujici
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porovnavani konkurenceschopnosti statli jsou jazykové bariéry, nabozenstvi, kulturni
odlisnosti, znalost distribu¢nich i jinych zvyklosti a historicky vyvoj na daném Gzemi. Prave
vliv téchto mimoekonomickych faktorti zptsobuje, ze domaci trh predstavuje klicovou
oblast ekonomiky i u exportné zamétenych statli. Ceskou republiku lze zafadit k exportnd
zamétenym statim. Pokles doméci poptavky tedy ohrozuje konkurenceschopnost podnikii
se sidlem v CR a zaroven se snizuje celkova konkurenceschopnost ekonomiky CR. Mensi
poptavka na trhu zplisobuje zostieni konkurence a dotyka se vSech zucastnénych subjekti,

bez ohledu na to, zda jde o firmy domaci ¢i zahrani¢ni. (Kislingerova, 2014, s. 3).

1.3.2 Konkurenceschopnost odvétvi

Dvortacek a Sluncik (2012, s. 144-146) konkurenceschopnost odvétvi vnimaji jako misto
sttetu pro skupiny podnikli a instituci. Odvétvi jsou pak ovliviiovana politickymi
rozhodnutimi, mirou vzdélanosti a Urovni instituci vytvéfejicich konkurenéni vyhody.
Prostiedi v odvétvi mulze byt pozitivné podporovano napi. technologickymi ustavy,
vycvikovymi centry ¢i podporou exportu. Iniciativy jednotlivych podnikd a lokalnich

uskupeni rovnéz mohou vést k posileni podnikatelského prostredi odvétvi.

Konkurenceschopnost odvétvi je zalozena na mezoekonomickém pojeti. Pokud podniky se
spolecnymi znaky propojime do jednoho systému, mizeme tento systém dale pozorovat a
analyzovat. Jednotlivé systémy nazyvame jako odvétvi a liSi se mezi sebou druhem
provozované hlavni ¢innosti. Porovnavat odvétvi miizeme se stejnymi odvétvimi v zahranici

a také porovnat s jinymi odvétvimi ve stejném staté. (Suchanek, 2013, s. 17)

Konkurenceschopnost odvétvi je tedy konkurenceschopnost skupiny podnikd, které
provozuji stejny druh podnikatelské Cinnosti. Jednd se o jisty piechod mezi
konkurenceschopnosti stditu a konkurenceschopnosti podniku. Konkurenceschopnost

odvétvi pak miiZze byt ovlivilovana statnimi i nestatnimi subjekty a dal$imi faktory.

1.3.3 Konkurenceschopnost podniki

Konkurenceschopnost podniku je schopnost trvale a udrzitelné plisobit na trhu. Tento druh
konkurenceschopnosti souvisi s mikroprostifedim a jednotlivymi podniky. Porovnava se
schopnost jednotlivych podnikli obstat na trhu a udrzet si své trzni postaveni. (Suchanek,

2013, s. 15)

Zich (2012, s. 18) konkurenceschopnost definuje jako schopnost spoleCnosti uspét

v konkuren¢nim prostiedi, a to s perspektivou dlouhodobého rozvoje.
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Konkurenceschopny podnik by mél vac¢i konkurenénim podnikiim obstit ve vSech
aspektech, a kromé toho nabidnout zdkaznikovi jesté néco navic. To neznamena, ze podnik
musi byt ve vSech ohledech na stejné urovni jako konkurence. SpiSe jde o vhodnou
kombinaci klicovych parametri podniku, které zakaznika ptesvédci o kvalité podniku.

(Bérta, 2019, s. 41)

Kislingerova (2014, s. 1) tvrdi, ze konkuren¢ni prostfedi podnikii se stdva stale tvrd$im. Tuto

skutecnost doklada rostoucim poctem hlasenych firemnich konkurzi.

Kawasaki (2017, s. 148) radi, aby firma poskytla okoli kompletni ndhled do konkuren¢niho
prostfedi. A preferuje, aby rad¢ji bylo odhaleno vice informaci nez prilis§ malo. Dale
doporucuje nikdy nepoustét konkurenci z hlavy. Je dulezité zakaznikiim, investorim a

partneriim vysvétlit, pro€ je nase firma dobré a nesoustiedit se na hledani chyb konkurenti.
Zich (2012, s. 86-87) konkurenceschopnost rozd€luje do tii Grovni:

Kvalifika¢ni — firma musi dosdhnout alesponn n&jaké kvality, aby se do konkurenc¢niho

souboje mohla viibec zapojit.
Seberealiza¢ni — firma napliuje své cile, av§ak neohroZuje ostatni konkurenty.

Konfrontaéni— firma dosahuje svych ciltii v ptipadé vysokeé rivality a konkurenty omezuje.

Dosahovani cildt
omezujicich konkurena

KONFRONTACNI

UROVEN >
SEBEREALIZACNI Dosahovand vlastnich cili
UROVEN nesmezuiicl konkurenty

Vytvoreni nutného zakladu
umoZfiufictho firmé zapojt
se do konkurence

KVALIFIKACNI
UROVEN

UROVNE KONKURENCESCHOPNOSTI

Obrazek 1 Urovné konkurenceschopnosti (Zich, 2012, s. 86)

David a David (2017, s. 228) popisuji 7 charakteristik nejvice konkurenceschopnych

spole¢nosti:
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* Neustale usiluji o zvySeni trzni hodnoty podniku.

» Zakladem pro vSechna rozhodnuti je vize spole¢nosti.

= Neustale se snazi o vylepSovani vSeho, co se ve spole¢nosti odehrava.
= Konstantné¢ se ptizptisobuji, inovuji a zlepsuji.

= Kdykoliv je to mozné, usiluji o rast diky akvizicim.

* Nabiraji a udrzuji si ty nejlepsi mozné zaméestnance a manazery.

»  Usilyji o zachovani cenové konkurenceschopnosti v globalnim méftitku.

1.4 Konkurenc¢ni vyhoda

David a David (2017, s. 36) definuji konkuren¢ni vyhodu, jako jakoukoliv aktivitu, kterou
firma déla podstatné 1épe nez konkurence. Déle to mohou byt zdroje, které firma vyuziva a

konkurenéni firmy témito zdroji nedisponuji, ackoliv po nich touZzi.

Konkurenéni vyhoda je néco, co odlisuje podnik od okolnich podniki, poskytujicich stejné
¢1 podobné produkty. Konkurenéni vyhoda je podle autorky tvotfena prolnutim osobnostnich
charakteristik se zdroji, které mé podnik k dispozici, a vn€j$imi podminkami, ve kterych
chce podnik uspét. S vhodnymi osobnostnimi charakteristikami, za vyuZiti nezbytnych
zdrojii a ve spolupraci s okolim lze dosdhnout konkurenéni vyhody. (Safrova Drasilova,

2019, s. 20)

Osobnostni charakteristiky

duchapfitomnost

motivace

kreativita trpélivost

. strategie i
houZevnatost systemati¢nost

aktivita L
otevFenost cilevédomost

komunikativnost

Konkurenéni
wyhoda lidé
konkurenti . napad
zékaznici /
Stésti

dodavatelé .
komunita vize

penize

zazemi

Obrazek 2 Konkurenéni vyhoda (Safrova Dragilova, 2019, s. 20)
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Konkurenéni vyhoda plni pro spolecnost funkci ochranné hradby vici okolnimu trznimu
prostiedi a poméaha firm¢ k zachovani pozice na trhu. Tato hradba vytvaii prekdzku pro
konkurenty, ktefi nemaji tak snadnou cestu k osloveni stavajicich zakaznikl. Pokud se jedna
o atraktivni trzni segment, pak je velmi pravdépodobné, ze se konkurence pokusi tuto
prekazku prekonat a konkurenéni vyhodu smazat. Casem bude nutné dochazet k zmengovani
vyhod plynoucich z konkurenéni vyhody, predev§im kviili ptisobeni konkurenénich sil. Cim
silngj$i konkurenc¢ni vyhodu si spolecnost vybuduje, tim déle se jeji efekt projevuje.
Konkurenéni vyhoda minimalizuje tlak konkurence na spole¢nost a umoznuje ji dosahovat
vysSich ziskii. Konkurenéni vyhoda by méla podniku vydrzet dlouhé casové obdobi.
Dlouhodobé wudrzeni konkurenéni vyhody vede k dlouhodobé financni stabilité.
Konkurenéni vyhoda je dlouhodobé¢ udrzitelnd, pokud neni lehce napodobitelna. (Grewal a

Levy, 2022, s. 30)

Grewal a Levy (2022, s. 31-35) uvadéji 4 strategie vedouci k dosazeni dlouhodobé¢ udrzitelné

konkurenéni vyhody:
= Zakaznicka excelence

Tato strategie funguje na principu vynikajicich vztahii se zdkazniky a poskytovani skvélych
zakaznickych sluzeb. Cilem je ziskat a udrZet si loajalni zdkazniky. Prémiova znacka,
unikatni produkty a nabizeni skvélych sluzeb je nejlepsi cestou k zisku loajalnich zakazniki.

Vybudovani vztahi se zékazniky trva delsi casové obdobi.
» QOperacni excelence

Stoji na poskytovani propracovanych sluzeb, které musi byt poskytovany konzistentné.
Stroje dokazi byt v poskytovani sluzeb konzistentngjsi nez lidé. V dnesni dobé dochazi ve
velkém méfitku k robotizaci a automatizaci vyroby i sluzeb. Velkou roli hraje efektivita a
kvalitni fizeni vnitinich procest uvniti spolecnosti. Spolecnost, ktera se fidi touto strategii
musi svym zaméstnancim zdlraziiovat dileZitost excelentnich zékaznickych sluzeb.

Poskytovani skvélych sluzeb by se mélo stat firemnim standardem.

* Produktova excelence
Zaklada se na tom, Ze zékaznici pozitivné vnimaji vyrobek a pfisuzuji mu vysokou hodnotu.
Nékteré spolecnosti maji problém s poskytovanim skvélych sluzeb a vyrobkt, zatimco jiné
ziskaly konkurencni vyhodu diky investovani do vyrobkl, samotné znacky a budovani

dobrého jména spolecnosti. Je dulezité neustale posilovat dobrou image spolec¢nosti, a to
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zejména skvélym sortimentem a zajimavymi nabidkami. Skvélym ptikladem jsou

vvvvv

= Lokalitni excelence

Tato strategie je podstatna zejména pro prodejce zbozi a poskytovatele sluzeb. Vhodna
lokalita mista prodeje je klicovym prvkem, ktery miize ptilédkat i odradit mnoho zdkazniku.
Konkurenéni vyhoda ziskand dobrou lokalitou je udrzitelnd, protoze neni snadno
napodobitelnd. Pti ziskani nejvyhodnéjSiho mista pro svou prodejnu uz pro konkurenci
zbyvaji pouze méné uspokojivé alternativy. Ptikladem muze byt prodejni misto umisténé

uprostied kiizovatky nekolika rusnych ulic.

Grewal a Levy (2022, s. 35) dale upozoriiuji, ze dosazeni dlouhodobé konkuren¢ni vyhody
je ve vétsing piipadl zaloZzeno na nédsledovani nékolika strategii najednou. Pokud spole¢nost
exceluje pouze v jedné oblasti, neni to zpravidla dostacujici. Cim vy3$§i zed’ si kolem sebe

spole¢nost diky konkuren¢ni vyhodé vybuduje, tim 1épe.

Fotr a kolektiv (2020, s. 17) vidi konkuren¢ni vyhodu zejména v inovacich. Zduraznuje
dileZitost inovaci v dneSnim podnikatelském prostiedi, které se neustdle méni. Na trhu
existuje velké mnoZstvi konkurentli a firmy jen malokdy dosahuji Gspéchu a riistu bez
inovaci. Firmy, které zlepSovaly a diferencovaly své produkty ziskaly pfed konkurenci
vyznamny naskok. Konkuren¢ni vyhodu firmy ziskavaji zejména diky inovacim. Z tohoto
divodu by se firmy mély intenzivné vénovat svému rozvoji a zaméfit se predevSim na
inovace. Je také dilezité, aby firma méla vytvofenou inovacni strategii. Inovacni strategie

spojuje firemni strategické uvazovani s inovacemi.

Fotr a kolektiv (2020, s. 223) dale uvadi, Ze konkuren¢ni vyhoda se vétSinou nachazi v jedné

z téchto tii oblasti:
= pievaha zdroji
»  vyuzivani schopnosti a dovednosti a know-how
» vyhodné konkuren¢ni pozice a ptedstih pied konkurenci

V dne$ni dob¢ je vyznamnou konkuren¢ni vyhodou zpétnd vazba od zakaznikl. Diky
internetu si mizeme bez problému dohledat nespocet recenzi. Je velmi dilezité si najit
recenze o konkurenci, oboru a zejména recenze vlastni znacky. Mnohé firmy, které tyto
skutecnosti neberou v potaz a nepozoruji nazory zakazniki ¢ini velikou chybu. Pravé

recenze jsou mnohdy rozhodujicim faktorem pro zakaznika, ktery se na jejich zakladé
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rozhodne o svém nakupu. Pro lepsi vztahy se zakazniky je dobré na ptispévky zakaznika
reagovat. Neni spravné reagovat pouze na stiznosti a dotazy, jelikoz to neptisobi dobrym
dojmem. Vhodné je reagovat na vSechny druhy pfispévka. Vzajemna interakce posiluje
pouto mezi firmou a zdkaznikem a zvysuje Sanci, ze zdkaznik u firmy v budoucnu nakoupi.

(Gil, 2021, s. 109-110)

1.5 Konkurenéni strategie

Strategie ma hledét smérem do budoucna, piedvidat potteby zakaznikl, odhadovat reakce
konkurentli i sméfovani celého odvétvi. V ptipadé nedostatecné ostrazitosti se konkurenci
podaii okopirovat napady, vstoupit na trh ¢i znicit ziskané konkuren¢ni vyhody. Je proto
potfebné mit pevné vazby se zédkazniky i partnery a budovat piekdzky pro vstup na trh.

(Yoftie a Cusumano, 2016, s. 68)

Je mozné, Ze se spoleCnost dostane do situace, kdy portfolio vyrobkid nebo sluzeb neni
dlouhodobé udrzitelné. Operuje-li spolecnost na klesajicim ¢i nasyceném trhu, mohou jeji
produkty zasadné technologicky stradat. Na klesajicim ¢i nasyceném trhu je nutné celit
agresivnimu néstupu konkurence, coz muze s velkou pravdépodobnosti vést k zaniku
spolecnosti. Spolecnostem v této situaci mnohdy nepomtize vylepSeni ¢i zména stavajicich
produktd, ale situace si vyzaduje strategickou zménu cCasto na Urovni samotného

podnikatelského modelu. (Novék, 2017, s. 163-164)

Jakubikova (2013, s. 187) tvrdi, Ze strategie ma vychéazet ze znalosti stavajici 1 potencidlni
konkurence a ze znalosti trhii. Dale by méla vyhazet ze znalosti zdkaznikl a jejich postojd,
struktury, charakteristik, kultury atd. Vybér strategie doporucuje podloZzit peclivé
provedenymi analyzami. Autorka zminuje situani analyzu, SWOT analyzu, analyzu

portfolia a analyzu odvétvi.

1.5.1 Obecné Porterovy konkurencni strategie

Karlicek (2018, s. 108) uvadi, Zze firmy mohou zvolit ze tfi Porterovych obecnych strategii
pro udrzeni své konkurenceschopnosti. Tyto generické strategie se dale projevuji
v marketingovych procesech a chovani firmy. Jedna se o strategii viid¢iho postaveni v
nakladech, strategii diferenciace a strategii koncentrace (viz obrazek 3). VSechny tfi strategie
mohou firmé zajistit dlouhodoby zisk, pokud je firma vyuziva spravné a v odpovidajici

situaci.
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Obrazek 3 Porterovy generické strategie (Karlicek, 2018, s. 108)

* Strategie viidc¢iho postaveni v nakladech

Tato strategie spociva ve snaze podniku o nastaveni cen sluzeb ¢i vyrobki na hladinu nizsi,

cvwr

Vv

nakladl na jednotku produkce, nemusi byt ptili§ velké. Nicméné se snadno mize stat, zZe
konkurenéni podniky se rovnéz pokusi o snizeni ndkladi. Je pravdépodobné, ze se Casem
najde konkurent, ktery bude schopen dosahnout jesté nizsich nakladd. Proto neni pro podnik

dobré se spoléhat pouze na strategii vid¢iho postaveni v ndkladech. (Kotler, 2013, s. 83)

Tato strategie je efektivni zejména na trzich, kde poptavajici povazuji cenu za kliCovy
ukazatel a pfili§ se nezabyvaji rozdily mezi jednotlivymi produkty. Zakladem je dosdhnout
nizsi hladiny cen, neZ konkurence a tim ziskat lepsi trzni postaveni a navysit trzby. Uspéch
v této strategii muize nékteré konkurenty zcela vyradit z trhu. Dilezité je pouziti prostiedkd,
které jsou hodnotné, zaroveii i vzacné, t€zko napodobitelné ¢i t€Zko nahraditelné. Je velmi
podstatné, aby zplsob dosaZeni niz$ich ndkladl nebyl snadno napodobitelny, v opacném

ptipadé vudc¢i postaveni nevydrzi dlouhou dobu. (David a David, 2017, s. 134)
= Strategie diferenciace

Strategie diferenciace stavi na snaze dosdhnout lepsiho vykonu nez konkurence. Je podstatné
nabizet lep$i parametry, zejména v oblastech, které jsou pro zékazniky kli¢ové. Firmy
vétsinou této vyhody dosahnou pouzivanim kvalitnéjSich komponent, lepSimi procesy pfi
vyrob¢ a také kvalitnéj$i kontrolou vystupti. Dulezité je, aby podnik o kvalité vyrobkl

s okolim nalezité komunikoval. (Kotler, 2013, s. 83)

Strategie spociva ve vyvoji néceho jedineéného. Uspésna diferenciace miize zahrnovat vétsi
flexibilitu, vice moznosti, lepsi kompatibilitu, niz$i ceny, zkvalitnéni sluzeb, snadné&jsi
udrzbu atd. Pro uskutecnéni této strategie jsou nejvyhodnéjsi dlouhodobé produkty chranéné

pied konkurenci tak, aby se nedaly snadno napodobit. Strategie diferenciace neni zarukou
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uspéchu, zejména pokud stavajici produkty na trhu uspokojuji potieby zakaznikda.
Spolecnost by pred zavedenim této strategie méla nejprve dikladné prostudovat zdkaznické
potieby a preference. Nové zmény mohou pomoci ziskat vétsi diivéru a piizen zakaznik.
Uspé$na strategie diferenciace firmé rovnéz dovoli navysit cenu produktu. Rizikem této
strategie je hrozba rychlé reakce konkurentt ¢i ptipadné okopirovani nového napadu. Dal§im
rizikem je hrozba nizkého zdjmu zakaznikd o inovovany produkt a nizka ochota pfiplatit si
za néco nového. V tomto piipad¢ je strategie diferenciace zastinéna strategii viidciho

postaveni v nakladech. (David a David, 2017, s. 136)
= Strategie koncentrace

U strategie koncentrace je kli¢ovym aspektem zacileni se na konkrétni skupinu zakazniki.
Cilem je naplnéni specifickych potfeb v ramci trzniho vyklenku neboli mikrosegmentu.
Zaméteni se na mikrosegment umozituje poskytovat kvalitngj$i a propracovanéjsi sluzby
vuci konkurentiim nabizejicim SirSimu okruhu zédkaznikt. V ptipad¢ ispéchu na daném trhu
se firma stane lidrem a zac¢ne vynikat svymi vysledky pfed konkurenci. Diky poskytovani
kvalitnéj$ich sluZeb si mohou podniky stanovit také vyssi ceny a zdkaznici nemaji problém
si pak za vétsi kvalitu pfiplatit. DileZitym pfedpokladem pro dlouhodobé fungovani této
strategie je nezdjem konkurentl o vstup do daného mikrosegmentu. To znamend, Ze
mikrosegment by mél byt natolik maly a bezvyznamny, Ze se v ném konkurence nebude chtit

prosadit z diivodu nizké atraktivity. (Karli¢ek, 2018, s. 109)
1.5.2 Dalsi konkurenéni strategie

Kotler a Keller (2013, s. 335-358) roz¢leniuji dalsi konkurenéni strategie:

Strategie lidra trhu — se zaméfuje na udrZeni dominantniho postaveni. Lidr trhu by mél
neustdle inovovat, rozSifovat celkovou poptavku na trhu a snazit se o navySeni trzniho

podilu.

Strategie trZzniho vyzyvatele — je zalozena na utoku, ktery sméfuje na lidra trhu a dalsi

konkurenty. Cilem je navysit trZzni podil a vylepSeni vlastniho postaveni spolecnosti.

Strategie trzniho nasledovatele — stoji na kopirovani jiz funkéni konkurencni strategie.
Trzni nasledovatelé lidra nasleduji a napodobuji, pficemz se snazi nabidnout zdkaznikiim

nové vyhody. TrZzni nasledovatelé jsou smifeni se svym trznim podilem.
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Strategie vyklenkari — je zamétena na malé trzni segmenty, které nepredstavuji zajimavou
pfrilezitost pro vEtsi spolecnosti. Vyklenkaii se specializuji na konkrétni segment a snazi se

pIn¢€ uspokojit potieby konkrétni zdkaznické skupiny.

1.5.3 Strategie rudého oceianu

Rudy ocean je trznim prostorem, v némz probihd tvrdy konkurencni boj zaméfeny na
oslabeni konkurenc¢nich subjektd. Typicka je zde snaha o dosazeni konkuren¢nich vyhod,
zejména snaha dosahnout nizsich cen. Nizsi ceny zpiisobuji nizsi ziskové marze a potiebu
snizovat naklady. Jednd se o vyhroceny konkuren¢ni souboj, ve kterém ne vSechny
spole¢nosti zvladnou obstat. Rudy ocean vede mnohdy k zaniku spole¢nosti nebo k pohlceni

spolec¢nosti siln¢jsim konkurenénim subjektem. (Fotr et al., 2020, s. 330)

Rudé oceany jsou trhy s velmi tvrdou, dokonce vrazednou, konkurenci. Tato konkurence
barvi ocedny krvi. V rudém oceénu jsou konkurenéni pravidla i hranice pevné vymezeny.
Spolecnosti soupeti o to, kdo ukofisti vétsi podil na existujicim trhu. Dal§im znakem rudého
oceanu je prisun novych konkuren¢nich subjektd, ktery konkurenci zostfuje jesté vice.

(Jakubikova, 2013, s. 179)

Kim a Mauborgne (2018, s. 192) uvadéji hotelnictvi, jako piiklad rudého oceanu. Jde o to,
Ze vtomto segmentu se nachazi mnoho konkurenti, a to na mnoha urovnich. Nékteti
konkurenti nabizeji kvalitngj§i sluzby a luxusni sluzby, coz mohou byt napi. péti
hvézdickové hotely. Ve stejném odvétvi se nachdzi i hotely nizsich standardd, které ovSem
mohou oslovit téhoz zdkaznika. Pro spolecnosti v rudém oceanu je nutné patrat po
zakaznickych preferencich, aby mohly uspokojit co nejvice zadkaznikd a ptedbéhnout

konkurenci.

1.5.4 Strategie modrého oceanu

Kim a Mauborgne (2018, s. 16) oznacuji proces presunuti se z konkuren¢niho trhu do
nového trzniho prostoru jako cestu do modrého oceanu. Jednd se o systematicky proces
pievedeni spolecnosti do Sirokého modrého oceanu, a to takovym zpiisobem, aby do

modrého ocednu byla spole¢nost nasledovana lidmi.

Strategie modrého ocednu stoji na pfedpokladu, Ze kazda firma je schopna dosahovat vyssiho
zisku vytvarenim nové poptavky na nesoutéZnim trhu. K uspéchu na nesoutéZznim trhu Ize
dojit mnohem snadnéji nez soupefenim s konkurenty na stavajicim trhu. Modry ocean je

charakteristicky origindlnimi produkty ¢i sluzbami, které nikdo jiny nenabizi. Navzdory
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naskoku pted konkurenci nelze ocekévat, ze modry ocean vydrzi naporad. Je otdzkou Casu,
kdy se monopol na novém trhu narusi pfichodem konkurencnich subjekti. VéEtSinou se

behem nekolika let z modrého oceanu opét stane rudy ocean. (Fotr et al., 2020, s. 330)

Kim a Mauborgne (2018, s. 26-31) po mnoha letech studia a analyz dokazali pochopit
principy nutné k GspéSnému presunuti spole¢nosti do modrého ocednu. Rozdélili je do tii

klicovych komponent:
= Pohled na problémy z perspektivy modrého oceanu

Jde o uméni uvazovat jinak nez vétSina konkurentii na sou¢asném trhu. Je potieba si polozit
netradi¢ni otazky, které pomohou urcit hrozby a ptilezitosti. Je dobré podivat se na véci
v jiném svétle, coz mize vést k né¢emu novému. Lze tak nalézt néco, co ostatni nevidi nebo
to povazuji za nedilezité ¢i zcela nemozné. Velké mnoZstvi organizaci se neustdle drzi
zavedenych postupit daného odvétvi a nedaii se jim od téchto tradi¢nich postupil ustoupit.
Je potieba prestat se soustiedit na to, co uz je, nybrz sousttedit se na to, co by mohlo byt.
Snaha ma vést k otevieni nové hranice mezi hodnotou a ndklady z jiného pohledu a

s rozSifenou perspektivou. Je nutné hledat, kde leZi modry oceédn a také premyslet kriticky.
* Praktické nastroje pro vytvoreni trhu v modrém oceanu

Cilem je vytvofit z predstav skute¢ny komeréné ptitazlivy plan, ktery otevie novy trzni
prostor. OdliSny zplsob strategického mySleni je velmi podstatny pro nalezeni vhodné
perspektivy. Je piihodné zacit kladenim spravnych otdzek a nalézat na né¢ smysluplné
odpovédi. Nastroje pro vytvofeni trhu musi byt dikladné¢ promysleny, aby se piedeslo
moznym problémim. Vyhodou je moZnost vizualizace téchto nastrojli, diky ¢emuz se vSe
stane mnohem pochopitelnéjsi. Pii grafickém zachyceni planu na jednom listu papiru je
mozné zachytit kritické faktory a zodpovédét si na pripadné nejasnosti. Zaroven to umozni

zapojit do planovani i ostatni spolupracovniky, ktefi mohou ptidat cenné nazory.
» Lidsky aspekt

Ztotoznéni vSech zaméstnancll s novou strategii je nesmirné dilezité. Pokud vSichni pfijmou
tuto strategii za svou, vysledky budou vynikajici. Pii provadéni strukturdlnich zmén je
zapotiebi vzdjemna spoluprace a komunikace mezi strategickymi a realiza¢nimi tymy. Je
potfeba brat ohledy na vSechny lidi, ktefi jsou do procesu zmény zapojeni. Cestou

k tspéSnému zapojeni lidi je jejich docetiovani, poskytnuti uznani a respektu.
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2 MARKETINGOVE ANALYZY VNITRNIHO A VNEJSIHO
PROSTREDI

Fotr a kolektiv (2020, s. 55) marketingové analyzy charakterizuje jako nastroje analyzy trhu.
Tyto analyzy jsou zaméieny na urCity produkt ¢i produktové portfolio, pficemz jsou
srovnavany jejich parametry vic¢i konkurenci. Porovnavat lze cenové urovné, kvalitu

produkti, podily na trhu, kvalitu zdkaznického servisu a mnohé dalsi vlastnosti.

Podle Safrové Dragilové (2019, s. 65) je dulezité vymezit okoli podniku, zvolit analytické
metody, nasbirat potfebné informace a data, nasledné data analyzovat a vyvodit patficné
zavéry. K analyze doporucuje vyuzit vhodné néstroje, kterymi jsou naptiklad vnitini analyza

vlastniho podniku, PEST analyza, analyza 4C, Portertiv model péti sil a také SWOT analyza.

Spacek a Cerveny (2020, s. 143) chapou analyzy jako cestu k vyjadieni podstaty problému.

Doporucuji béhem analyzy informaci zodpovédét nasledujici ndvodné otazky:
= Jaky je hlavni problém a jeho pficina?
» Které problémy jsou doprovodné a souvisejici?
= Nevnimame hlavni problémy jen jako problémy okrajové?
* Kdo je vlastnikem, tedy nositelem problému?
* Podoba se nas problém nécemu? Lze najit n€jakou analogii?
= Jak s podobnym problémem nalozili ostatni?

Molnar (2012, s. 56-57) upozoriiuje, ze je podstatné pii analyze ziskanych informaci
zkoumat spolehlivost informaci, kterd souvisi s diivéryhodnosti jejich zdroje. Pro odvozeni

zaveri ze ziskanych dat je potieba data analyzovat a syntézou vyvodit zdvéry a doporuceni.

2.1 Vnitini prostredi podniku

Jakubikova (2013, s. 109) uvadi, Ze vnitini prostfedi podniku je tvofeno zdroji a také
schopnostmi vyuzivat disponibilni zdroje. Vnitini prostfedi miize byt utvafeno a

ovliviiovano podnikem samotnym.

Bhasin (Marketing91, ©2020) definuje vnitini prostfedi podniku jako prostfedi, které se
skladé z riiznych faktord. Témito faktory jsou lidské zdroje, organizacni systém, hodnotovy
systém organizace, zdroje a technologie, organizacni struktura, mise a cile organizace a

dalsi.
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Blazek (2014, s. 29) uvadi, ze velké zmény poslednich let vedou k potifebé ménit stavajici
nastaveni a struktury spole¢nosti. Pro spolecnosti je velmi dilezita kreativita, schopnost ucit
se novym dovednostem a zvySovat kvalifikaci zaméstnanct. Pokud se spolecnost vyda timto

smérem, pak bude vlastnimi silami pfetvorena do nové podoby.

2.2 Analyza vnitiniho prostredi

Dvotacek a Sluncik (2012, s. 4) analyzu vnitiniho okoli chapou jako zhodnoceni silnych a

slabych stranek spolecnosti ve vztahu ke konkurentiim.

Safrova Dragilova (2019, s. 84) definuje cil analyzy vnitiniho prostiedi, kterym je poznani
silnych a slabych stranek analyzované spolecnosti. Srovnavacim méfitkem jsou konkuren¢ni

spolecnosti a okolni trh.

Analyza vnitiniho prostifedi vede k zamySleni podniku nad sebou samym. Podnik zjistuje,
zda ma patfiéné zdroje, schopnosti a strategické dovednosti. Podnik by mél byt schopen
reagovat na piilezitosti a zmény vznikajici v okoli podniku. Dobfe pojata analyza vnitiniho
prostfedi podniku dokaZze podniku ukézat jeho silné stranky a umozni vyuzit konkurenéni

vyhody. (Jakubikové, 2013, s. 109)

2.3 Vnéjsi prostiedi podniku

Dvotéaéek a Sluncik (2012, s. 3) vnéjsi prostiedi podniku rozd€luje na mikrookoli a
makrookoli. Mikrookoli je tvofeno faktory, které podnik mize ovliviiovat. Makrookoli se
sklada z faktorti, které podnik nedokdze ovlivnit. Tyto faktory jsou dan¢ a jsou nezavislé na

pusobeni podniku na trhu.
Safrova Drasilova (2019, s. 66) vnéj§i prostiedi podniku rozdéluje do nékolika oblasti:

* Megatrendy — globalné plisobici faktory, které plisobi na vSechny sféry okoli podniku

1 na podnik samotny.

» Makroprostiedi — faktory neovlivnitelné podnikem samotnym, nazyva se rovnéz jako

makrookoli nebo trzni prostiedi.

* Mikroprostfedi — faktory, které podnik miize ovlivnit. Jednd se zde také o

konkurenty.
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megatrendy

makroprostiedi

mikroprostredi

Obrazek 4 Okoli podniku (Safrova Drasilova, 2019, s. 66)

2.4 Analyza vnéjSiho prostiredi

Grewal a Levy (2022, s. 154) pokladaji analyzu vnéjSiho prostiedi za velmi dileZitou.
Peclivym monitorovanim podnikatelského prosttedi lze identifikovat mozné pfilezitosti.
Spolecnosti sleduji makroprostiedi, aby rozpoznaly vliv vnéjSich faktorii na zakazniky.
Trzni subjekty jsou pfimo ovlivnény makroprostiedim, které neptimo plsobi i na koncové
zakazniky. Makroprostfedi zahrnuje kulturu, demografii, socidlni faktory, technologické

faktory, ekonomické faktory a politicko-pravni faktory.

Spagek a Cerveny (2020, s. 143-144) analyzu okoli popisuji jako souhrn vSech okolnosti,
které jakkoliv ovliviluji dany trh, odvétvi a obor. Patii zde také nadfazené okolnosti, jakymi
jsou napfiiklad klima ¢i migrace apod. Autofi doporucuji vytvoreni soupisu okolnosti a jejich
naslednou analyzu. Do seznamu maji byt zahrnuty i vSechny vyznamné zmény, které
nedavno nastaly. Nemaji byt opomenuty ani zmény aktudlni v€etné signali budoucich
trendd, které zfejme nastanou v budoucnu. Je duilezité se nad soupisem dikladné zamyslet,

posoudit zavaznost jednotlivych aspektii a porovnavat je.

Kotler a Keller (2013, s. 315) konstatuji, Ze spole¢nost musi sesbirat informace o
prednostech a slabinach kazdého konkurenta. Spole¢nosti by v rdmci analyzy konkurence
mély zjistit také strategie a cile svych hlavnich konkurentii. Cile konkurentli mohou byt
riznorodé a mnohdy jsou ovlivnény vétsim mnozstvim faktorti. Na zakladé této analyzy se

muze provést selekce hlavnich konkurentd.
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Tabulka 2 Vybrané analytické metody (vlastni zpracovani)

Druh analyzy Agi?;g:s?e Obsah analyzy
BCG matice vnitini prostiedi vyrobkové portfolio
PESTLE analyza vnéjsi prostiedi makrookoli podniku
Portertiv model 5S vnéjsi prostiedi konkurencni sily piisobici na podnik
Benchmarking vnéjsi prostiedi porovnani faktorti s konkurenty
SWOT analyza vnitini ivvnéjéi Silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti a
prostredi hrozby

Pro analyzu vnéjsiho i vnitfniho prostfedi existuje cela fada metod. V Tabulce 2 je

znazornéno, cemu se vybrané analytické metody vénuji. Z tabulky je patrné, zda se jedna o

metodu zamétenou na vnitini ¢i vnéjsi prostiedi podniku.

2.5 BCG matice

Tato metoda spociva v rozdé€leni vSech produktl a sluzeb spole¢nosti do matice o ¢tyfech

kvadrantech. Horizontalni osa reprezentuje relativni trzni podil. Vertikalni osa vyjadiuje

tempo ristu trhu, ve kterém spolec¢nost piisobi.

Grewal a Levy (2022, s. 49) fadi BCG matice mezi nejpopularnéj$i metodu pro analyzu

portfolia. Tato analyza byla vytvofena spolecnosti Boston Consulting Group (BCG), diky

¢emuz ji takto nazyvame dodnes.

VYSOKE

t

TEMPO
RUSTU TRHU

¥

NiZKE

Obrazek 5 BCG matice (vlastni zpracovani dle Westwooda, 2020, s. 48)
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David a David (2017, s. 258-261), Grewal a Levy (2022, s. 49) a Westwood (2020, s. 47-
48) charakterizuji ,,Bostonskou matici* jako metodu, ktera je hojn€ vyuZzivana pro hodnoceni

portfolia produktti. Autofi rozdéluji produkty do 4 skupin:

Hvézdy — nachézi se v levém hornim kvadrantu matice. Hvézdy maji vysoky trzni podil a
nachazi se na trhu s vysokym tempem ristu. Jednd se nejperspektivnéjsi produkty, které
dokézaly zaujmout velmi silnou pozici. Jsou hotovostné neutralni, nicméné pro spolecnost

je dobré do nich investovat s cilem udrzeni jejich vysokého trzniho podilu.

Dojné kravy — zaujimaji pozici v levém dolnim kvadrantu matice. Dojné kravy jsou pro
spole¢nost vyhodné, jelikoz generuji hotovost. Mnohdy se v tomto kvadrantu nachazeji
produkty, které doneddvna pattily mezi hvézdy. Tyto produkty se vyznacuji vysokym trznim

podilem pfi nizkém tempu rastu trhu.

Otazniky — nachazeji se v levém hornim kvadrantu matice. Pro otazniky je charakteristicky
nizky trzni podil a vysoké tempo rastu trhu. Tyto produkty zpravidla zptsobuji velky odtok
hotovosti, jelikoz spolecnost investuje do marketingu a reklamy s cilem zvysit trzni podil.

Dal3i moZnosti je prodej produkti z tohoto kvadrantu.

Bidni psi — maji své misto v pravém dolnim kvadrantu matice. Tyto produkty jsou zpravidla
hotovostné neutralni ¢i prodélecné. Pro jejich slabou pozici a nizky potencidl se
spolecnostem doporucuje tyto produkty z portfolia vytadit. Charakteristicky je zde nizky

trzni podil a nizké tempo rastu trhu.

Molnar (2012, s. 108) uvadi, vysoky a nizky trzni podil se mize odliSovat v zavislosti na
odvétvi. Proto neni snadné obecné stanovit, co znamena vysoky a nizky podil na trhu.
Relativni podil na trhu vyjadiuje pomér trzniho podilu vybrané spole¢nosti vii¢i trznimu
podilu nejvétsiho konkurenta. Trzni podil byva vyjadien zpravidla v procentech. Za vysoké

tempo ristu trhu se vétSinou povazuje 10 % rocné a vice.

2.6 PESTLE analyza

Safrova Drasilova (2019, s. 69-70) oznacuje PEST analyzu za nejéastéjsi nastroj pro analyzu
makroprostfedi. Autofi v minulosti upravovali a dopliovali PEST analyzu, diky ¢emuz
vznikla velkd fada modifikaci PEST analyzy. Napiiklad PESTLE / STEEPL ptidava

k ptiivodnim vliviim také faktory legislativni a ekologické.
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Srpova (2020, s. 215) uvadi, ze nazev PESTLE analyza je vyvozen z prvnich pismen
jednotlivych vnéjsich faktort. Jedna se o faktory politické, ekonomické, socidlni,

technologické, legislativni a ekologické. Metoda je vhodna pro analyzu makroprostiedi.

2.6.1 Politické vlivy

Karlicek (2018, s. 62) konstatuje, ze staty reguluji podnikatelskou ¢innost odjakziva. Mira
regulace je rtizna a zavisi na konkrétnim trhu. Autor na konkrétnich ptipadech dokézal, ze
prilisné regulace trhu mize poskodit trzni subjekty, které na trhu ptisobi. Regulace ovsem
muze pro trzni subjekty znamenat 1 vyhody a pfilezitosti. Piikladem muze byt regulace
zvySujici bariéry pro vstup na dany trh. VEtsi bariéry totiz zvySuji konkurencni vyhodu, jak

je vysvétleno v kapitole 1.4.
Srpova (2020, s. 215) politickymi vlivy rozumi politickou situaci a jeji pfedpokladany vyvoj.

Fotr a kolektiv (2020, s. 59) mezi politické vlivy fadi politicky systém, stabilitu vlady a
politického systému, investi¢ni pobidky, ochranu investic, miru statniho protekcionismu,
vlastnické principy, regulacni politiku, miru korupce, rozpoc¢tovou politiku, vymahatelnost

prava, a mnoh¢é dalsi.

2.6.2 Ekonomické vlivy

Karlicek (2018, s. 67-69) vysvétluje, ze rozloZeni kupni sily neni rovnomérné a lisi se
v zavislosti na daném regionu a souvisi také s bohatstvim obyvatelstva. Ekonomicka situace
na jednotlivych trzich se neustale vyviji a méni podle fazi ekonomického cyklu. Jsou staty,
jejichz ekonomika rychle roste a také staty kde ekonomika klesa ¢i stagnuje. Autor déle
uvadi rostouci rozdily mezi bohatymi a chudymi lidmi, coZ vede k polarizaci kupni sily.
Proto mnohé spolecnosti nabizeji luxusni produkty za velmi vysoké ¢astky, které cili praveé
na nejbohatsi ¢ast spole¢nosti. Rovnéz se rozviji 1 segment velmi levnych vyrobki, které

naopak cili na nejchudsi vrstvu obyvatel.

Fotr a kolektiv (2020, s. 58) pfisuzuje ekonomickym vlivim a trendim (svétovym i
narodnim) velkou vahu a upozoriiuje, Ze mohou vyznamné ovlivnit podnikovou strategii.
Mira ekonomického riistu ma podle autora ptimy vliv na Gspésnost podniku a také ovliviiuje

pfilezitosti a hrozby v dané ekonomice.
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2.6.3 Socialné-kulturni vlivy

Srpova (2020, s. 215) mezi socialni faktory fadi demograficky vyvoj, mobilitu obyvatelstva,

Zivotni uroven, zivotni styl a miru vzdélanosti populace.

Hucka, Cvancarovd a Franek (2021, s. 65) socidlnim prostiedim rozumi spolecenské,
socialni a kulturni normy. Nézory a postoje lidi k podnikéni rovnéz patii mezi socidlni vlivy,

které ovliviuji podniky.

Grewal a Levy (2022, s. 159-160) definuji kulturu jako sdilené mysleni, viru, nazory,
hodnoty a zvyky skupiny lidi. Kultura se pfedéva z generace na generaci a je dédictvim dané
skupiny lidi. Pro marketéry je vyzvou nalézt vhodné strategie, které¢ budou v souladu s danou

vvvvvv

kultura a regionalni kultura.

Godin (2020, s. 93) tvrdi, Ze je dalezité pochopit konkrétni kulturu, ve které bude spole¢nost
pusobit a kterou bude chtit svou ¢innosti ovliviiovat. Spole¢nostem doporucuje zmapovat a
pochopit nazor na svét, ktery panuje uvniti dané kultury. Dale tvrdi, ze spole¢nost ma se
v§im nasazenim pusobit na vybranou kulturni skupinu a vytvofit ptibéh, ktery bude v dané

kultufe mit velky uspéch.

2.6.4 Technologické vlivy

Safrova Dragilova (2019, s. 70) uvadi vy&et hodnocenych technologickych vlivi. Radi do
n¢j obecné technologické trendy, celkovou technickou vyspélost regionu, stupenn ochrany
duSevniho vlastnictvi, stav riznych druhti infrastruktury, vladni vydaje na vyzkum a rychlost

pfenosu technologii z vyzkumu do praxe.

Fotr a kolektiv (2020, s. 59) tvrdi, Ze technickd a technologicka uroven velmi ovliviiuje
parametry a uspeéSnost podnikatelského zaméru. Podle autora je nutné piedvidat dalsi
technologicky rozvoj a aktivné monitorovat vyvoj védeckého a technologického vyzkumu.
Spolec¢nosti by mély sledovat podil nejmodernéjsich technologii ve vyrobnim odvétvi a
zaznamenat piipadny nastup nové technologie. Pfikladem miiZe byt robotizace, digitalizace

a prumysl 4.0.
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2.6.5 Legislativni vlivy

Srpova (2020, s. 215) vyjmenovava jednotlivé legislativni vlivy, které jsou soucasti analyzy
a maji vliv na ¢innost podniku. Jsou to vlivy narodni, evropské i mezinarodni legislativy,

antimonopolni opatfeni a regulace zahrani¢niho obchodu.

vvvvvv

pusobicich na podnikatelské prostiedi. Narodni i nadnarodni legislativa ovliviluje nejen
podnikatelské prostedi, ale také podnikatelskou strategii. Autor rozdéluje legislativni vlivy

do jednotlivych oblasti, které mohou mit na podnikani vliv:

» QOdvétvova statni regulace ekonomiky — narodni politiky v oblastech vzdélani,

dopravy, telekomunikaci, energetiky;

* Obecna legislativa — zaloZena na zdkonech platnych v daném statg, zahrnuje ochranu

soukromého vlastnictvi, ob¢ansky zakonik, trestni zdkonik;

» Hospodaftska oblast - dafiové zakony, zakon o vetejnych zakazkach, antimonopolni

zakony, regulace importu a exportu, obchodni bariéry, investicni pobidky;
* Environmentalni zdkony, ochrana zdravi na pracovisti a hygiena prace

* Mezinarodni normy a zavazky — vyplyvaji ze ¢lenstvi v mezinarodnich institucich

2.6.6 Environmentalni vlivy

Srpova (2020, s. 215) mezi ekologické a environmentalni vlivy zafazuje problematiku
zivotniho prostfedi na vSech trovnich (mistni, regionalni, svétova). Dale zde fadi podnebi a
pfirodni zdroje v€etné jejich vyuziti.

Fotr a kolektiv (2020, s. 59-60) uvadi, ze dulezitost environmentalnich otazek se lisi
v zavislosti na konkrétnim staté a regionu. Ekologické ptredpisy ovliviiuji mnohé, napiiklad
moznosti investic, pouzivané materialy a normy aj. Pokud spole¢nost zné ekologické trendy,
muze pfedchazet konfliktim s mistnimi zvyky a regulaci. Autor vyjmenovava nasledujici

trendy:
* vnimani ochrany Zivotniho prostredi
= ddraz na obnovitelné energie a jejich vyuziti
= prosazovani udrzitelného rozvoje

» recyklace a zachazeni s odpady
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» vodni zdroje, jejich vyuziti, kontaminace a dostupnost
» socialni odpovédnost firem
= postoje ekologickych aktivistli a mira jejich vlivu

Jurecka (2018, s. 314) oznacuje ptirodni zdroje za velmi dulezité faktory. Jedna se o takové
zdroje, které muze lidstvo vyuzivat, pfestoze nebyly vytvofeny lidmi. Nékteré ptirodni
zdroje jsou velmi vzacné, jelikoz se vyskytuji jen v omezeném mnozstvi. Autor také
rozdéluje piirodni zdroje na obnovitelné a neobnovitelné. Neobnovitelné ptirodni zdroje se
vyskytujijen v ur¢itém objemu a jednou budou zcela vycerpany. Obnovitelné ptirodni zdroje

se mohou vyuzivat opakovan¢, pticemz jich neubyva pro budouci vyuziti.

2.7 Porteruv model 5S

Americky ekonom Michael Porter je autorem velmi zndmého modelu péti konkurenc¢nich
sil. Karlicek (2018, s. 55-56), Molnar (2012, s. 104-106), Safrova Dragilové (2019, s. 76-77)

a Srpova (2020, s. 215-216) charakterizuji vSech pét konkurenénich sil nasledovné:

Stavajici pfima konkurence — jiZ plsobi na trhu. Vzdjemné vztahy mezi konkurenty
ovlivituji cely trh. Vztahy mohou byt pratelské a oteviené, ale také velmi vyhrocené az
nepratelské. Intenzita konkurence roste v pfipad€, Ze konkurentli je mnoho. Intenzita

konkurence roste také v ptipadé podobné velikosti a sily konkuren¢nich podniki.

Hrozba vstupu novych konkurentii — je ur€ovana piedev§im existenci bariér a omezeni
pro vstup na dany trh. Hrozba vstupu novych konkurentii roste pfimo Umérné s mirou
ziskovosti daného trhu. Hrozba vstupu se zvySuje rovnéz v ptipadé€, Ze se nejedna o

specializovanou ¢innost, u niz je nutné mit patficné know-how a zkuSenosti.

Hrozba substituti — je faktor, ktery byvd mnohdy ptehlizen i pfes svou dileZitost.
Substituty jsou produkty / sluzby, které zakaznikovu potiebu uspokoji a vytesi jeho problém
za vyuziti odliSného zpisobu. Substituty se tedy odliSuji, avSak piinaSeny uzitek je

ekvivalentni.

Vyjednavaci sila dodavatelii — je nepiimo imérna vi¢i mnozstvi dodavatelti. Cim vice

dodavatelii spole¢nost ma, tim mensi vyjednavaci silou jednotlivi dodavatelé disponuji.
Vyjednavaci sila odbérateli — je pro firmu velmi nevyhodnd. Zakaznici a odbératelé
mohou tlacit na niz§i ceny v ptipad¢, Zze maji moznost uspokojit svou potiebu u jiné

spole¢nosti.
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Karlicek (2018, s. 55-56) konstatuje, Ze intenzita peti konkurencnich sil nepfimo imérné
ovliviiuje jeho profitabilitu. Budou-li konkurenéni faktory vyznamné, bude se s jejich

rostouci intenzitou profitabilita snizovat.

Stavajici konkurence
1 natrhu

Hrozba vstupu
novych konkurenti

Hrozba substituti

Tri n i Vyjednavaci sila
2 PO odbératelil
prostredi

Vyjednavaci sila
dodavatell

Obrazek 6 Porteriv model péti konkurenc¢nich sil (Karli¢ek, 2018, s. 56)

Safrova Drasilova (2019, s. 76-77) uvadi, Ze Porteriv model péti konkurenénich sil je
v dnes$ni dob¢ popularni metodou analyzy mikroprostiedi. Pro n¢ktera odvétvi se doporucuje
brat na zfetel také vliv statu a podnikti poskytujicich komplementarni vyrobky. V analyze je
hodnocena sila vlivu a intenzita hrozby jednotlivych skupin konkuren¢nich faktort

vzhledem k vybrané spole¢nosti.

2.8 Benchmarking

Benchmarking je technika méfici vykonnost podniku ve srovnani s ostatnimi podniky.
Benchmarking pomiiZze podniku objevit slabd mista a zjistit, kde by mél zapracovat na
zlepSeni. Vede k udrzeni konkurenceschopnosti, inovacim a ke zvySeni kvality daného

podniku.

2.8.1 Charakteristika a podstata benchmarkingu

Kotler (2013, s. 66) uvadi, ze benchmarking slouzi spole¢nosti k analyze nékladii a vykoni
v mnoha oblastech vytvarejicich hodnotu. Jde o porovnani spolecnosti s témi nejlepSimi
spolecnostmi v odvétvi. Dale uvadi, ze benchmarking Ize provadét také srovnavanim se

s firmami z jinych odvétvi.
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David a David (2017, s. 657) uvadi, ze benchmarking je technika, pfi niz se spole¢nost
porovnava s nejlepsimi firmami v odvétvi. Porovnavani se tyka mnoha riznych kritérii,
ktera souvisi s vykonnosti podniku. Benchmarking sméfuje k nalezeni osvédcenych postuptl,

jejichz zavedeni mlze organizaci pomoci ke zlepSeni vykonnosti.

Fotr a kolektiv (2020, s. 53) benchmarking vnima, jako prostiedek pro srovnani hodnocené
spolecnosti s dal§imi firmami, zejména témi konkuren¢nimi. Hodnocena spolecnost zjist'uje
nejlepsi parametry vykonnosti a stanovuje postup k jejich dosazeni. Autor rozdéluje systém

implementace benchmarkingu do Ctyt etap:

2.8.2 Kiasifikace benchmarkingu

Dle Vochozky (2020, s. 139) vodborné literatuie existuje celd ftada typologii
benchmarkingu. Zejména existuji zakladni typy benchmarkingu, ale rovnéz i jeho dalsi
modifikované formy. Za nejstar$i typ benchmarkingu pak autor oznacuje benchmarking

konkuren¢ni, ktery takto pojmenovala spole¢nost Xerox.
Vochozka (2020, s. 139-141) rozlisuje nékolik typti benchmarkingu:
* Funkciondlni benchmarking — navzajem srovnava specifické funkce jednotlivych
spolecnosti. Lze také vyuzit udaje zvetejnéné v ramci primyslovych skupin.
= Procesni benchmarking — méfi a porovnava procesy v ramci organizace.

* Vykonovy a konkuren¢ni benchmarking — pomahd v boji proti piimym

konkurentim. Zaméfuje se na fizeni financi a vykonnost celého podniku.
= Externi benchmarking — spole¢nost se porovnava s témi nejlepSimi v odvétvi.

* Interni benchmarking — probiha uvniti analyzované spolecnosti. Porovnavaji se

jednotliva vnitropodnikova odd€leni mezi sebou.

2.8.3 Postup procesu benchmarkingu

Vochozka (2020, s. 141) uvadi, Ze postup benchmarkingu je zaloZen na pokladani otazek,
které maji zjiStovat odliSnosti vysledki zjisténych hodnot srovnavanych udajt. Diive, nez
se zafne s porovnavanim odliSnosti, je nutné shromazdit co nejvice informaci pro spravné
rozhodnuti. Neni snadné objektivné stanovit, zda je porovnavana hodnota v potadku, zde je
vysokd ¢i nizkd. Dle autora je objektivnéj$i srovnavat zjist€né vysledky s jinymi
podnikatelskymi subjekty, ptfiCemz zhorSich podnikii si vétSinou nelze brat ptiklad.

Porovnavat je dobré s ohledem na strukturu a obor podniku. Je nutné sledovat vyvoj v trznim
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prostfedi. Napfiklad zmény v oblastech legislativy a poptavky. Firma by si v ramci
benchmarkingu méla uvédomit, zda je dostateéné vykonnd, zda ma optimalni ndklady, zda

efektivné vyuziva veskerych kapacit, zda vhodné¢ odménuje vlastni pracovniky atd.

Ugelem benchmarkingu tedy ma byt vylep$eni produktii a procest tak, aby 1épe vyhovovaly
pozadavkiim zékaznikl. Je to také moznost, jak porovnat vykonnostni kritéria spole¢nosti

s témi nejlepsimi spole¢nostmi v daném odvétvi.
Fallon (BUSINESS NEWS DAILY, ©2021) rozdéluje postup procesu benchmarkingu do
peti fazi:

» Vybér kritérii pro benchmarking — je velmi dilezité, jelikoz je potieba definovat,

co se bude méfit. Dale je potteba stanovit, jaké metriky budou pro méfeni vyuzity.

* Sbér potiebnych dat pro benchmarking — je moZzné vyuZit internetové zdroje ¢i

zjiStovat informace od zaméstnanci, konkurentt a zakazniki.

* Analyza ziskanych dat — slouzi pro zjisténi aktualni pozice spolecnosti a pro
stanoveni budouci optimalni pozice, které chce spole¢nost dosahnout. Praktické je

zakreslit zjiSténé vysledky do grafu.

* Vymysleni planu realizace — spolec¢nost potiebuje plan, podle n€hoz se bude fidit
pii cest¢ za lepSimi vysledky. Je potieba v planu stanovit cile, které¢ jsou

srozumitelné, métitelné, akceptovatelné, realizovatelné a casove ohranicené.

» Sledovani posunu spole¢nosti — je dilezité monitorovat, zda se spoleCnosti dafi
plnit cile vytycené v planu. Tyto kontroly by mély probihat pravidelné. Pi ispéSném
plnéni cilt je plan pro spole¢nost vhodny a piinosny. V opaéném piipadé by bylo

dobré zvazit upravu planu.

2.9 SWOT analyza

Fotr a kolektiv (2020, s. 360) uvadi, ze SWOT analyza je analytickou metodou kombinujici
prvky analyzy makrookoli i analyzy mikrookoli. Grewal a Levy (2022, s. 55) popisuji
SWOT analyzu jako soucast situacni analyzy podniku, kterd spole¢nosti pomiiZe nalézt silné

stranky, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby.
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VNITRNI FAKTORY

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
(STRENGTHS) (WEAKNESSES)

VNEIJSI FAKTORY

PRILEZITOSTI HROZBY
(OPPORTUNITIES) (THREATS)

Obrazek 7 SWOT analyza (vlastni zpracovani dle Spacka a Cerveného, 2020, s. 148)

Westwood (2020, s. 34) vysvétluje, ze silné stranky a slabé stranky jsou interni faktory. Tyto
interni faktory se tykaji spolecnosti samotné a jejich produktt. Hrozby a pfilezitosti jsou
externi faktory, nad kterymi spole¢nost nema Zadnou kontrolu. SWOT analyza vede
k pouzivani silnych stranek, ptfekonani nedostatkli, obrané¢ ptfed hrozbami a vyuZiti
prileZitosti.

Safrova Dragilova (2019, s. 84) uvadi, Ze silné stranky mohou vznikat diky zkugenostem,
dobrym kontaktiim, zdzemi a dostupnym zdrojim. Pro nalezeni silnych stranek doporucuje
porovnat vlastni produkt se vS§emi moznymi alternativnimi feSenimi téhoz problému. Mezi
slabé stranky miiZzeme fadit napfiklad malé znalosti a zkuSenosti podniku, coZ plati zeyména
pro zacinajici podniky. Velkou slabinou muze byt nizk4 publicita podniku. S tim souvisi
nedostatek dodavatelll, odbératelil 1 zaméstnancti. Pro takovou spole¢nost je té¢Zké obstat na

trhu.

Spagek a Cerveny (2020, s. 147-149) doporuéuji zagit vytyéenim cile SWOT analyzy. Je
potfeba védét, co bude vramci analyzy zkouméno. Tento cil analyzy musi byt jasné
definovany a také jej musi znat a chapat vSichni fesitelé SWOT analyzy. Autofi doporucuji
vytvofit matici ¢ty poli, kterymi jsou silné stranky, slabé stranky, pfileZitosti a hrozby. Do
jednotlivych kvadrantl je dobré vypsat vSe, co feSitele napadne. Déle je potieba dikladné
zvazit, zda uvedeny aspekt skutecné patii do dané¢ho kvadrantu. Existuji vyjimky, kdy aspekt
muze byt uveden ve dvou kvadrantech soucasné. Kazdému aspektu ma byt pfifazena Cislice
od jedné do desiti, podle zavaznosti konkrétniho aspektu. Nasleduje filtrace aspektii s pfilis

224

v daném kvadrantu ovlivituje kazdy aspekt v jiném kvadrantu. Jde o porovnani kazdého
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aspektu s kazdym. Vysledky téchto uvah maji byt sepsany do poznamkového aparatu. Na

zaveér analyzy je potieba vytvoftit vystup, tedy né¢jaky konkrétni plan pro dosazeni cile.

SWOT analyza tedy usiluje o vyhodnoceni silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb.
Analyza silnych stranek pomuze firmée zjistit, ve kterych oblastech vynika. Analyza slabych
stranek pomuze zjistit, ve kterych oblastech by se firma méla zlepSit. Analyza pfilezitosti
muze vést k nalezeni moznosti excelovat. Hrozbam se spolecnost brani a snazi se témto

situacim predejit.

2.10 Dalsi nastroje analyzy

Existuje velké mnozstvi dalSich analytickych nastroja, které vyuzivaji odliSnych metod.
Dotaznikové Setfeni je metoda, kterd neni blize specifikovana v teoretické Casti, ale piesto

bude vyuZita v ¢asti praktické. Cilem dotaznikového Setfeni je zjistit postoje respondentd.

Dal$imi nastroji jsou analyza 5C, VRIO analyza, Balanced scorecard, metoda ABC, analyza
zkuSenostniho efektu a mnohé dal$i analyzy. Velmi piinosné a zajimava je finan¢ni analyza.
Neni v§ak mozné pro analyzu vyuZit vSechny tyto metody i vzhledem k omezenému rozsahu
této prace. Pro analyzu konkurenceschopnosti v praktické ¢asti bakalarské prace nebudou

tyto metody vyuzity.
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3 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V teoretické Casti jsou objasnény zakladni pojmy tykajici se konkurence a
konkurenceschopnosti. Konkurence je vzajemny souboj mezi spolecnostmi, které usiluji o
uspokojeni potteby téhoz zdkaznika. Konkurence ma mnoho podob a lze ji roz¢lenit podle
riznych kritérii. Podstatné je vSak vnimat dulezitost konkurence a brat v potaz stale
zostiujici se konkuren¢ni prostiedi na vétsiné trhli. Konkurenceschopnost je takova
vlastnost, ktera spoleCnosti umoznuje v konkurenénim prostfedi obstat. Na
konkurenceschopnosti by spolecnosti mély neustale pracovat a snazit se byt lepsi nez
konkurenti. Jednou z moznosti, jak byt konkurenceschopnéjsi je vytvoreni konkurenc¢ni
vyhody. Konkurenéni vyhoda nastava v ptipadé, Ze spolecnost disponuje zdroji, znalostmi
¢1 né¢im jinym, co ostatni konkurenti nemaji. Konkurenéni vyhoda vytvéii pro spole¢nost
ochrannou bariéru pred ostatnimi konkurenty. DalSim vysvétlenym pojmem je konkurencni
strategie, coz je konkrétni plan spolecnosti, jehoz cilem je zvySeni konkurenceschopnosti.
Strategii existuje celd fada a je ikolem kaZdé spole¢nosti, aby nalezla vhodnou strategii. Pro
spole€nosti je mozné obstat na stavajicich konkurenc¢nich trzich, které jsou nazyvany jako
,rudé oceany*. Druhou variantou je nalezeni ,,modrého oceanu®, coz je zcela novy trh bez

konkuren¢nich subjektt.

Druha kapitola pojednava o marketingovych analyzach. Tyto analyzy slouzi ke zhodnoceni
stavajici situace spolecnosti. Mély po pomoci spole¢nosti nalézt vhodné moZznosti na trhu a
umoznit vytvoreni vlastni konkurencni strategie. V souvislosti s analyzami je nutné znat také
okoli a prostfedi podniku. Vnitini prostfedi je tvofeno podnikem samotnym a zahrnuje
vnitropodnikové zdroje, systémy a vazby. Vné&jsi prostiedi se nachédzi v okoli podniku a lze
jej rozdélit na mikroprostfedi a makroprostfedi. V ramci této kapitoly byly vysvétleny
analyzy, které jsou velmi vhodné pro analyzu konkurenceschopnosti. Jedna se o BCG
matice, PESTLE analyzu, Porterv model péti konkurencnich sil a benchmarking. Existuje

také celd fada dalSich vhodnych analytickych metod, které ale v této praci nebudou pouzity.

Informace, které byly ziskany v teoretické ¢asti budou podkladem pro praktickou ¢ést prace.
Na zakladé¢ vybranych analyz bude posouzena stavajici konkurenceschopnost vybrané
spolecnosti. Na zaklad¢ analyz budou vytvoreny navrhy pro posileni konkurenceschopnosti

vybrané spolecnosti.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI VYBRANE SPOLECNOSTI

Vybrana spolecnost, kterou budu v nasledujicich kapitolach analyzovat, si nepieje byt
konkrétné¢ jmenovéana. Dle zdkona o ucetnictvi spolecnost fadime do kategorie mikro
ucetnich jednotek. Spolecnost se zabyva prodejem obrabécich nastrojii a jejich servisem.
Zéakladni kapital spole¢nosti je ve vysi 200 000 K¢&. Udaje o vybrané spolecnosti byly
ziskany na zéklad¢ konzultace s obchodnim feditelem vybrané spolecnosti a ovéieny ve

vefejném rejstiku.
4.1 Zakladni informace

Pravni forma spolecnosti je spolecnost s ruenim omezenym (s.r.0.), tedy se jednd o
pravnickou osobu. V minulosti ptisobila také jako fyzickd osoba. Spole¢nost sidli na izemi
Ceské republiky, kde ma své sidlo a provozovnu. Obchoduje s mezindrodnimi partnery, ale
vétsina obchodnich partnert sidli v Ceské republice. Tato firma je kazdoroéné ziskova a
nemé zadné zdvazky po lhaté splatnosti. Sidlo spolecnosti je mistem, které ma spiSe
administrativni ucely. Skute¢na ¢innost probihd na provozovné, kterd zahrnuje nckolik
oddé€lenych pracovist. NejvétSim pracovistém je sklad vyrobkd, ktery je zdrovent mistem
baleni a expedice objednavek. Soucasti provozovny jsou kancelafe pro administrativu,

komunikaci se zdkazniky a IT prace.

4.2 Predmét podnikani

Pfedmétem podnikani je velkoobchod, specializovany maloobchod, prondjem a plijéovani
véci movitych a vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohdch 1 az 3 zivnostenského
zakona. Spolecnost se zamétuje zejména na velkoobchod a prodej obrabécich néstroji pro
jiné podniky ¢i obchody. RovnéZ se soustiedi 1 na B2C sektor a snazi se nabidnout potiebné

nastroje jednotlivclim, zejména prostrednictvim e-shopu.

4.3 Historie spolecnosti

Vznik spolec¢nosti se datuje do roku 1997, kdy dva ptatelé zalozili malou firmu zaméfenou
na prodej obrabécich nastrojii. Spolegnost vznikla v Ceské republice, kde sidli dodnes.
Spolecnost od svého vzniku neptekroCila poctem zaméstnanci 10 osob. Zaméieni
spolecnosti se v prabehu historie pfili§ neménilo, pouze dochazelo k vétSimu rozsifovani
sortimentu. V pribéhu historie firma méla vlastni vyrobni oddéleni pro vyrobu specialnich

nastrojii na zakazku, nicméné v soucasnosti se firma vyrobou aktivné nezabyva.
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4.4 Vedeni spolecnosti

Vybrana spole¢nost je soukromym podnikem dvou spole¢nikii, ktefi shodné vlozili pii
zaloZeni spole¢nosti penézity vklad ve vysi 100 000 K¢. Statutarnim organem spolecnosti je
jeji jednatel. NejvysSim organem spolecnosti je valnad hromada. Organizacni struktura
spolecnosti je liniova a je koordinovana obchodnim feditelem, ktery je zaroven jednatelem.
Spolecnost v tuto chvili zaméstnava 4 osoby na plny uvazek. Dale spolecnost zaméstnava
nekolik zaméstnancti formou DPP. Nékteré sluzby, napiiklad ucetni a danové poradenstvi,

spole¢nost neprovadi vlastnimi silami a vyuziva outsourcing.

4.5 Produktové portfolio

Vybrana spole¢nost nabizi obrabéci néstroje pro Siroké spektrum vyuziti. Jedna se o vrtaky,
zavitniky, frézy, soustruznické noze, vyhrubniky, vystruzniky, zahlubniky, drzaky a upinace
nastrojii, vyménné biitové desticky, vyvrtdvaci néstroje a mnohé dalsi nastroje. Vyrobkové
portfolio dle obchodniho feditele spolecnosti €ini pfiblizné¢ 45 000 produktii. Snahou
spole¢nosti je nabidnout ve vSech kategoriich dostatecny pocet néstroji, aby kazdy zakaznik
naSel potifebny nastroj a dokazal tak uspokojit svou pottebu. Ze stejného diivodu jsou velmi
Casto polozky nabizeny v mnoha variantidch. Jednd se odliSnosti v primérech nastroj,

délkach a $itkach nastrojli, materialech, povlacich a povrchovych tpravéch, tvarech atd.

Spolec¢nost svilij sortiment nakupuje zejména od vyrobcd, ale také od velkoobchodnik.
Vyznamné vyrobni spolecnosti, od nichz spolecnost nakupuje sortiment jsou predevsim
vyrobci z Evropy a Asie. Mezi zndmé a kvalitni vyrobce obrabécich nastrojl, se kterymi
spole¢nost spolupracuje jsou ALPEN-MAYKESTAG s.r.o., BUCOVICE TOOLS as.,
Dormer Pramet s.r.o., Giihring KG, M&V s.r.o., NAREX Zdanice s.r.o., NACHI-
FUJIKOSHI, PAFANA, PILANA MCT s r.0. a mnozi dalsi vyznamni vyrobci.

4.6 Propagace

Vybrana spole¢nost nabizi sviij sortiment zejména na svém e-shopu. S B2B zakazniky je
spolecnost spojena prostfednictvim e-mailové a telefonické komunikace. Spole¢nost nema
své vlastni marketingové oddéleni. Propagaci ma na starosti jeden ze spole¢niki, a dale jsou

nekteré marketingové prace outsourcovany.

Spolecnost se snazi rozvijet a vyuzivat modernich metod propagace. Mezi nimi jsou
naptiklad propagace na Facebooku, YouTube nebo Smart e-mailing. Spolecnost vydava také

vlastni produktovy katalog, ktery je uréen zejména pro velké odbératele a pravidelné
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odbératele. Na YouTube ma spolecnost velké mnozstvi navodd, propagacnich a
instruktaznich videi. Mnoha videa byla zpracované velmi kvalitng, coz dokazuji velké pocty
shlédnuti videi. Napiiklad videa o jednotlivych typech vrtaki maji jen malokdy méné, nez
10 000 shlédnuti. Aktivita na socialnich sitich vSak neni pfili§ vyznamna, za posledni rok na
facebookové strance nebyl ptidan jediny ptispévek. I piesto, ze je spolecnost na socidlnich
sitich v posledni dob¢ spise pasivni, je dobie, ze alespoil né¢jakym zptisobem o sobé dava na
internetu védét. Nicméné spolecnost nevyuziva jiné popularni socidlni sité, jakymi jsou

Instagram, Twitter nebo LinkedIn.

Co se tyce optimalizace pro vyhledavani, je na tom vybrana spole¢nost vcelku dobte. Jeji
produkty, zejména z nékterych kategorii, se na vyhleddvacich zobrazuji mezi prvnimi.
Ptikladem dobie zobrazovanych kategorii jsou: tvrdokovové monolitni vrtdky, vymeénitelné
btitové desticky, ruéni sadové zavitniky nebo tvrdokovové tycky pro vyrobu nastroji. Také
fotografie vyrobku se pfi vyhledavani zobrazuji velmi pekné, coz mtize k ndkupu na e-shopu
prilakat nové zakazniky. Na druhé strané pti zadani nékterych kliCovych slov zaujima
vybrana spolecnost na vyhleddvacich pfevazné zadni pozice. Je potieba i v této oblasti

zapracovat na odstranéni nékterych nedostatki.
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5 PREDSTAVENI KONKURENCE

V této kapitole se budu vénovat hlavnim konkurentim spolecnosti. Vysvétlim metodu
vybéru konkurence a poté piedstavim tii konkurenc¢ni podniky a provedu jejich stru¢nou

charakteristiku.

Konkurenéni prostredi v odvétvi 1ze charakterizovat pomérné velky konkurenénim tlakem.
Lze jej klasifikovat jako monopolistickou konkurenci. Nejedna se zde o vyhrocenou
konkurenci, kterd by mohla obsahovat konflikty a spory mezi jednotlivymi trznimi subjekty.
Vzhledem k dnesnimu Sirokému konkuren¢nimu prostredi je potieba si uvédomit, ze kromé
primych konkurent existuje také mnoho dalSich nepfimych konkurentt, ktefi se specializuji
na obrabéci nastroje jen okrajové. Pfimymi konkurenty v odvétvi jsou malé podniky i velké
korporace. Poptavka po obrabécich néstrojich je riznorodd rozmanitd. Pro zdkazniky je
dalezité kvalitni feSeni jejich problémi. Timto feSenim mohou byt kvalitni obrabéci nastroje,
ale také nova inovativni feSeni pfinaSejici jesté veétsi spolehlivost a presnost. (Schunk,

©2022)

5.1 Metoda vybéru konkurence

Konkuren¢ni podniky byly vybrany na zéklad€ konzultaci s obchodnim feditelem
spolecnosti, ktery ma mnohaleté zkusenosti v tomto odvétvi. Kritériem vybéru bylo podobné

zaméfeni podnikd, proto se jednd o podniky nabizejici obrabéci néstroje riznych druht.

5.2 Konkurent A

Konkurent A je Ceska spolecnost, ktera na trhu plisobi od roku 2006. Pravni forma
spolecnosti je spoleCnost srucenim omezenym. Nabizi bohaty sortiment obrabécich
nastroji. Konkurent A nabizi své zboZi zejména na e-shopu. Prodava jak na B2B trhu, tak 1
na B2C trhu. Spole¢nost mé jednoho spole¢nika, ktery pii zaloZeni spolecnosti vlozil
penézity vklad ve vysi 200 000 K¢. Pocet zaméstnancti spolecnosti je v rozmezi 1-5 osob.
Lze tedy ocekavat nepftili§ rozvétvenou organizacni strukturu spolecnosti. Konkurent A se
nezabyva vyrobou obrabécich nastrojl, protoze se jednd o obchodni spole¢nost. Aktivné
vykondva pouze zivnost ¢.1 Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3

zivnostenského zakona. (Vetejny rejstiik a Sbirka listin, ©2022)
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5.3 Konkurent B

Tato konkurenéni spoleénost vznikla v roce 2006 a sidli v Ceské republice. Jedna se o
spolecnost zabyvajici se vyrobou obrabécich néstrojii a jejich prodejem. Tato spolecnost je
spoleCnosti s ru¢enim omezenym a ma dva jednatele, ktefi tvofi vedeni firmy. Zakladni
kapital spole¢nosti ¢ini 8 200 000 K¢. Dle vyrocni zpravy z roku 2020 ve spole¢nosti pracuje
59 zaméstnancii. Organizacni struktura spolecnosti je hierarchickd. Nejvyssi pozici maji
jednatelg, kteti dohlizeji na obchodniho feditele, hlavni u¢etni a vedouciho vyroby. Tito maji
na starost dohled na ostatni feditele a pracovniky. Do majetku spolecnosti patfi rozsahly
vyrobni aredl, ktery prosel v poslednich letech velkou modernizaci. Spole¢nost v ptistich
letech planuje do rozvoje dale investovat a poskytovat zdkazniklim co nejkvalitnéjsi sluzby.
Své vyrobky, ale 1 jiné zboZi, spole€nost nabizi na svém e-shopu. (Vetejny rejstiik a Sbirka

listin, ©2021)

5.4 Konkurent C

Konkurent C je ¢eska spolecnost, ktera byla zalozena v roce 2005. Pravni forma spole¢nosti
byla riznd. Do roku 2017 spolecnost plsobila jako fyzicka osoba, ale v roce 2017 se stala
spolecnosti s ru¢enim omezenym, a to plati dodnes. Pfedmétem podnikani spole€nosti je
vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohdch 1 az 3 Zzivnostenského zdkona. Tato
spolecnost je obchodni spole¢nosti, ktera se zabyva prodejem Sirokého sortimentu zboZi.
Jedna se zejména o prodej nafadi a nastrojii pro kovoobrabéni. Ve vedeni spolecnosti jsou
dva spolecnici, ktefi pti vzniku spolecnosti shodné vlozili ¢astku 5 000 K¢&. Zakladni kapital
spolecnosti tedy ¢ini 10 000 K&. Ve spole€nosti je aktudlné zaméstndno mezi 6 az 9

zaméstnanci. (Vetejny rejstiik a Sbirka listin, ©2022)

5.5 Zhodnoceni rozboru

Konkurenti byli vybrani peclivé, nicméné 1ze mezi jednotlivymi konkurenty vidét velké
rozdily. Konkurent B se vymyka svou velikosti a silnou pozici, v porovnani s ostatnimi ma
daleko vétsi majetek 1 pocet zaméstnancl, a predevSim se ve velkém zabyva vyrobou
obrabécich nastrojii. Rozdilna byla také vySe vloZzeného zékladniho kapitalu, coz vSak neni
nutn¢ rozhodujici udaj. Je také vidét rozdilnou strukturu organizace spolecnosti. Spole¢nym
znakem, ktery spojuje vSechny podniky je prodej obrabécich nastrojii a prodej na e-shopu.
Rovnéz je zajimaveé, Ze vSechny spole¢nosti byly zalozeny pfiblizné ve stejném case. Dnes

jsou jiz vSechny vice nez 15 let na trhu.
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6 ANALYZA VNITRNIHO A VNEJSIHO PROSTREDI PODNIKU

6.1 Dotaznikové Setreni

Tento kvantitativni vyzkum mél za cil zjistit postoje a preference zdkaznikli pfi nakupu
obrabécich nastroji. Vyplnit toto kratké dotaznikové Setfeni netrvalo vice, nez 3 minuty.
Dotaznikové $etieni bylo anonymni a bylo uréeno pravnickym osobam a OSVC. Sbér dat
probihal od 15.3. 2022 do 3.5. 2022 a to za vyuziti platformy Google Forms. Pozvani
k vyplnéni dotaznikového Setfeni spolu s odkazem na dotaznik bylo poslano na 400
vybranych emailovych adres. Tyto emailové adresy byly pfevzaty z informacniho systému
vybrané spole¢nosti. Tato databaze kontaktii obsahovala stavajici i byvalé odbératele a také
potencialni odbératele. V ramci pozvanky k vyplnéni byly poskytnuty vSechny potiebné
informace ohledn¢ dotaznikového Setfeni a potencidlnim respondentim bylo pfedem
pod¢kovano za jejich ochotu. Na dotaznikové Setfeni zareagovalo 62 respondentil.
Navratnost dotaznikl tedy cinila 15,5 %. Vzhledem k omezenému mnozstvi vhodnych
kontaktti se bohuzel nepodafilo nasbirat vice respondentti. Otazky mély rizny charakter a
jednalo se o otazky oteviené 1 uzaviené. Samotny dotaznik se nachazi v ptiloze viz Ptiloha

¢.1.

Prvni otdzka byla otazkou filtracni. ZjiStovala, zda respondent nakupuje obrabéci néstroje.
V ptipadé, Ze se jednalo o respondenta, ktery nenakupuje obrabéci néstroje, byl tento
respondent automaticky pfesmérovan na zavér dotazniku. Je pravdépodobné, Ze nakupy
obrabécich néastrojii zajiStoval v téchto piipadech nékdo jiny nez respondent. Druhou
moznosti je, Ze se jednalo o pravnickou osobu, kterd obrabéci néstroje nenakupuje. Jelikoz
tito respondenti neméli zkuSenosti s ndkupem obrabécich nastroji, nedostali moZnost
odpovidat na dal$i otazky. Téchto irelevantnich respondentd bylo celkem 17. Zbylych 45
respondentll odpovédélo, ze obrabéci nastroje nakupuji, a proto byli pfesmérovani do sekce

obecnych otazek ohledné nakupu obrabécich nastrojt.
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Nakupujete obrabéci nastroje?

17

45 ANO

Obrézek 8 Nakup obrabécich néstrojl (vlastni zpracovani)

Vhodné respondenty bylo potieba identifikovat a zjistit o nich zdkladni informace. Z tohoto

divodu dotaznik obsahoval ¢tyti identifikacni otazky:

Prvni identifika¢ni otazka zjistovala formu podnikdni respondentii. Spolecnost s ruc¢enim
omezenim je pravni formou podnikani, ktera se tyka 62,2 % respondentii. Fyzické osoby,
které se vénuji podnikani, tvotily 26,7 % ze vSech respondentli. Akciova spolecnost je pravni
formou podnikéni pro 6,7 % respondentl. Zbyli 2 respondenti oznacili jinou pravni formu
podnikani. Pro vybranou spolecnost z této otazky vyplyva, ze mezi odbératele obrabécich
nastrojii s nejveétsi pravdépodobnosti patii predevsim korporace a fyzické osoby tvoii mensi

¢ast nakupujicich.
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Tabulka 3 Identifika¢ni otazka 1 (vlastni zpracovani)

IDENTIFIKACNI OTAZKA 1: Jaka je forma va$eho podnikani? Oznaéte

kFizkem druh pravni formy vaseho podniku / organizace.

pocet respondentii s

pocet respondentii s

forma podnikani danou formou danou formou podnikani
podnikani (absolutni) (relativni)
podnikatel (fyzické osoba) 12 26,7 %
statni podnik 0 0,0 %
akciova spole¢nost 3 6,7 %
spole¢nost s ruc¢enim
28 62,2 %
omezenym
druzstvo 0 0,0 %
jina 2 4,4 %
celkovy pocet respondenti 45 100 %

Druh4 identifikacni otdzka se respondentli tdzala na zaméfeni jejich podniku ¢i organizace.

Nejvétsi pocet respondentt zvolil Cisté vyrobni zaméteni, jednalo se o 44,4 % respondent.

Na vyrobu 1 obchod je zaméfen podnik/organizace 42,2 % respondentii. Zbylych 13,3 %

respondentll charakterizovalo svllj podnik/organizaci jako C¢ist€ obchodni. Vybrana

spolecnost muze Cerpat vyhody z moZnosti spoluprace s vyrobnimi podniky, od kterych

muZe nakupovat obrabéci nastroje.
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Tabulka 4 Identifikacni otazka 2 (vlastni zpracovani)

IDENTIFIKACNI OTAZKA 2: Jaké je zaméfeni vaseho podniku/organizace?
pocet respondentii s pocet respondentii s
zam&Feni podniku danym zamérenim danym zamérenim
podniku (absolutni) podniku (relativni)
vyroba i obchod 19 42,2 %
obchod 6 13,3 %
vyroba 20 44,4 %
celkovy pocet respondentii 45 100 %

Tteti identifikacni otdzka se respondenti ptala na objem utracenych penéz za obrabéci
nastroje. Respondenti méli odhadnout, kolik penéz utrati za 1 rok ndkupem obrabécich
nastroji. Shodny pocet respondentil, konkrétné 44,4 %, uvedl objem utracenych penéz
v rozmezi 100 000 K¢ - 999 999 K¢ a méné nez 100 000 K&. Pouhych 6,7 % respondentii
odhadlo objem utracenych penéz v rozmezi 1 000 000 K¢ — 5 000 000 K¢. Zbylych 4,4 %
respondentl odhaduje, Ze rocni objem utracenych penéz je vyssi nez 5 000 000 K¢. Pomérné
vysoky objem utracenych penéz respondentli dokazuje relevantnost tohoto dotaznikového
Setfeni. Lze vidét, Ze se jednd o skutecné vyznamné odbératele obrabécich nastroju,

predevsim v piipadech nakupt o financnim objemu vét§im nez jeden milion korun.

Tabulka 5 Identifikacni otazka 3 (vlastni zpracovani)

IDENTIFIKACNI OTAZKA 3: V jakém finanénim objemu délate objednavky
obrabécich nastroji za 1 rok? (odhadnéte)
finan¢ni objem objednavek za pocet respondentii pocet respondentii
1 rok (absolutni) (relativni)
mén¢ nez 100 000 K¢ 20 44,4 %
100 000 K¢ - 999 999 K¢ 20 44,4 %
1 000 000 K¢ - 5 000 000 K¢ 3 6,7 %
vice nez 5 000 000 K¢ 2 4.4 %
celkovy pocet respondentii 45 100 %
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Posledni identifikaéni otazka zkoumala, ve kterém kraji respondenti pracuji. Nejvice
respondentl pracuje v Moravskoslezském kraji, jedné se o 62,2 % respondentti. Shodné 6,7
% respondentll pracuje v Olomouckém, Pardubickém a StredoCeském kraji. Stejny pocet
respondentl, konkrétné 4,4 % respondentll, pracuje v Plzeniském a JihoCeském kraji a v
Praze. Zbyli dva jednotlivci pracuji v Usteckém a Kralovehradeckém kraji. Pro vybranou
Jednoznac¢né nejveétsi pocet respondentit v Moravskoslezském kraji je dana tim, Ze vybrana

spole¢nost spolupracuje nejvice s firmami pravé v tomto regionu.

Tabulka 6 Identifikacni otazka 4 (vlastni zpracovani)

IDENTIFIKACNI OTAZKA 4: Z jakého jste kraje? (kraj ve kterém pracujete)
pocet respondentii pocet respondentii
kraj pracujicich v daném pracujicich v daném
kraji (absolutni) kraji (relativni)

Moravskoslezsky kraj 28 62,2 %
Olomoucky kraj 3 6,7 %
Hlavni mésto Praha 2 4.4 %
Pardubicky kraj 3 6,7 %
Jihocesky kraj 2 4,4 %
StredocCesky kraj 3 6,7 %
Plzensky kraj 2 4,4 %
Ustecky kraj 1 2,2 %
Kralovéhradecky kraj 1 2.2 %
celkovy pocet respondentii 45 100 %

Prvni otazkou ze sekce obrabécich néstrojti byla specifikace firmy, u niz respondenti nejvice
nakupuji obrabéci néstroje. Porovnavacim kritériem byl objem utracenych pen¢z za obrabéci
nastroje. Vybrand spole¢nost si neptala vice analyzovat vysledky odpovédi na tuto otazku.
Navic je tato otazka velmi ovlivnéna tim, Ze vétSina kontakti byla pfevzata z databaze

vybrané spolecnosti.
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Druha otazka ze sekce obrabécich néstroju se tykala kritérii, ktera jsou rozhodujici pro vybér
spole¢nosti, u nizZ budou obrabéci nastroje nakoupeny. Jako nejdilezitéjsi kritérium
respondenti povazuji cenu nastroji, kterd je rozhodujici pro 62,2 % znich. Druhym
nejdilezitéjSim kritériem je zkuSenost s danou firmou, kterd je rozhodujici pro 51,1 %
respondentll. Tretim nejdilezitéjSim kritériem respondenti zvolili dobrou vykonnost
nastroju, kterd je rozhodujici pro 46,7 % respondentt. Pro 42,2 % respondentti je rozhodujici
rychlost dodani objednavky. Pravé pro 40 % respondentl je rozhodujici dlouhd Zivotnost
nastroji. Poslednim kritériem, které je rozhodujici pro podstatnou ¢ast respondenti je Site
sortimentu, ktera je rozhodujici pro 24,4 % respondentl. Ostatni kritéria vétSina respondentti

nepovazovala za rozhodujici pro to, u které firmy nakoupi obrabéci nastroje.

Pro vybranou spolecnost to znamena, Ze by se méla zamyslet zejména nad témi kritérii, ktera
jsou pro respondenty nejdilezitéjsi. Zejména by bylo dobré se zaméfit na cenu nastroju,
dobry pfistup k zékazniktim, dostate¢nou vykonnost a zZivotnost nastroju a také na rychlost
dodani objednavky. Tato kritéria budou dale porovnavana v ramci benchmarkingu viz

kapitola 6.5.

Ktera kritéria jsou rozhodujici pro to, u které firmy nakoupite obrabéci nastroje? (vyberte aZ 3 moZnosti)

Cena nastroji 28 (62,2 %)
Zkusenost s danou firmou 23 (51,1 %)
Doporuéeni I 4 (8,9 %)
Poskytované sluzby 5(11,1 %)
Sife sortimentu |GG 11 (24,4 %)
Vzhled e-shopu 3 (6,7 %)

Kritéria

Moznosti platby I 4 (8,9 %)
Rychlost dodani NG 19 (42,2 %)

Slevové akce (0 %)
Dlouha Zivotnost nastrojii I 18 (40 %)
Dobra vykonnost nastroji 21 (46,7 %)
Dle poptavky zakazniki [ll 1 (2,2 %)
0 10 20 30

Pocet odpovédi

| Potet respondentii: 45 |

Obrazek 9 Kritéria rozhodujici o vybéru firmy pro nakup nastrojii (vlastni zpracovani)

Tteti otdzka ze sekce obrabécich néstrojii zkoumala frekvenci ndkupu obrabécich nastrojl.
Nejvice respondentli nakupuje obrabéci nastroje né€kolikrat roéné, konkrétné se jednd o 37,8
% respondentll. Velka ¢ast respondentli nakupuje obrabéci néstroje nékolikrat mésicné,
jedné se o 24,4 % respondentil. Ptiblizn€ jednou za mésic nakupuje 17,8 % respondenti.
Opravdu casto, tedy kazdy tyden a castéji, nakupuje 13,3 % respondentl. Nejméné

respondentll nakupuje s frekvenci jedenkrat za rok a mén¢, tuto moznost zvolilo pouze 6,7



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 56

% respondentii. Lze tedy vidét, ze vétSina respondentli nakupuje minimaln€ jednou mésic¢né.
Firemni odbératelé nakupujici obrabéci nastroje jen vyjimecné jsou pro vybranou spole¢nost
o néco méné zajimavi nez ti, ktefi nakupuji pravidelng. Pro vybranou spolecnost totiz ziskani

loajality nékterych zakaznikii znamena pftilezitost k opakovanym objednavkam.

S jakou frekvenci nakupujete obrabéci nastroje?

Jednou ro¢né a méné
6,7%

KaZdy tyden a castéji
13,3%

Nékolikrat mésicné
24,4%

Nékolikrat roéné

37,8% /

PribliZzné jednou za mésic
17,8%

Obrazek 10 Frekvence nakupu obrabécich néstrojii (vlastni zpracovani)

Dalsi otazka zjistovala, zda respondenti v minulosti alespon jednou nakoupili u vybrané
spole¢nosti. Respondenti se v této odpovédi rozdélili takika rovnomémé. Zadny nakup u
vybrané spole¢nosti neprovedlo 51,1 % respondentil. Alespon jednou u vybrané spolecnosti
nakoupilo 48,9 % respondentii. Pro vybranou spolecnost z této otazky vyplyva, ze je stale
velky potencial k osloveni mnoha novych zakaznikd, kteti u ni zatim nikdy nenakoupili.

Odpovédi vSech 45 respondentil jsou zndzornény na obrazku 11:

Nakupujete / nakoupili jste u vybrané spolecnosti?

ANO
48,9%

NE
51,1%

23

Obrazek 11 Nakupy u vybrané spolecnosti (vlastni zpracovani)
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Otéazka zkoumajici, z jakého diivodu nenakoupili u vybrané spole¢nosti, se zobrazila pouze
tém respondentim, ktefi nikdy nenakoupili u vybrané spolecnosti. Respondenti méli
vysvétlit, jaky je hlavni divod neuskutecnéného nakupu u vybrané spolecnosti. Ukazalo se,
ze vétsina respondentll vybranou spolecnost viibec neznd, konkrétné se jednalo o 69,6 %
respondentl. Pro vybranou spole¢nost to znamen4, ze je potieba zapracovat na propagaci
svého jména. Prospélo by, kdyby se spolecnosti podaftilo zvysit povédomi o jeji existenci.
zmeénit svlj ndzor v ptipadé, Ze by jim vybrana spolecnost nabizela kvalitngj$i a vyhodné;si
sluzby nez konkurence. Pouhych 4,3 % respondenti zvolilo jiné divody. Mezi jinymi
divody bylo nekorektni jednani, dlouhodoba spoluprace a absence potieby nakupovat
vrtaky. Zbylé respondenty by bylo ve vétSing ptipadiit mozné presvédcit jen velmi obtizné.

Graf s vizualizovanymi odpovéd’'mi vSech 23 respondentil ukazuje obrazek 12:

Z jakého dlivodu jste nenakoupili / nenakupujete u vybrané spolecnosti ?
Jesté nebylo tieba kupovat vrtaky...

Dlouhodoba spoluprace / 1
1
nekorektni jednani

Preferuji nakupovat jinde »3

16 Neznam tuto firmu

Obrazek 12 Pro¢ respondenti nenakupuji u vybrané spolecnosti (vlastni zpracovani)

Nasledujici otazky byly urCeny respondentim, ktefi nakoupili ¢i nakupuji u vybrané
spolecnosti. Sedma az jedenactd otdzka méla prozkoumat preference, nakupni chovani a
zkuSenosti vybranych respondentti. Tyto informace budou velmi zajimavé pro vybranou

spolec¢nost, jelikoz se jedna o velmi cennou zpétnou vazbu od odbératelil.

Nasledujici otazka se tdzala na diivod, kviili kterého respondenti nakoupili ¢i nakupuji u
vybrané spolecnosti. Nejvice respondentii u spolecnosti nakupuje z diivodu ceny néstroji,
jedna se o 54,5 % respondentll. DalSimi velmi ddlezitymi kritérii pro nakup u vybrané
spole¢nosti byly zkuSenost s danou firmou a rychlost dodani. Tyto dva faktory jsou diivodem
nakupu u vybrané spolecnosti pravé pro polovinu respondentt. Pro 36,4 % respondentd je
ditvodem nakupu u vybrané spolenosti dobra vykonnost nastrojii. Sife sortimentu motivuje

k ndkupu u vybrané spolecnosti 27,3 % respondentil. Poskytované sluzby jsou divodem pro
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nakup u vybrané spolecnosti pro 22,7 % respondenti. Doporuceni pfimélo nakoupit u
vybrané spole¢nosti 13,6 % respondentli. Dlouhd zivotnost nastroji byla rozhodujici pouze
pro 2 respondenty. Vzhled e-shopu a moznosti platby byly rozhodujicim faktorem shodné

pouze pro 1 respondenta. Slevové akce neptesvédCily k ndkupu u spolecnosti zadného

respondenta.
Z jakého diivodu jste nakoupili / nakupujete u vybrané spolecnosti? (vyberte aZ 3 moZnosti)
Cena nastroji | 12 (54,5 %)
Zkusenost s danou firmou 11 (50 %)

Doporuceni I 3 (13,6 %)
Poskytované sluzby | 5 (22,7 %)
Sife sortimentu G © (27,3 %)
Vzhled e-shopu I 1 (4,5 %)
Moznosti platby | 1 (4,5 %)
Rychlost dodani I 11 (50 %)
Slevové akce | 0 (0 %)
Dlouha Zivotnost nastroji N 2 (9,1 %)
Dobra vykonnost nastroji | 8 (36,4 %)

Faktory

Pocet odpovédi

I Pocet respondentii: 22 |

Obrézek 13 Diivody, pro¢ respondenti nakupuji u vybrané spolec¢nosti (vlastni zpracovani)

Osma otazka byla zaméfena na zkuSenost respondentil s objednavkami od vybrané
spolec¢nosti. Spokojenost s objednavkami od vybrané spolecnosti vyjadiilo 54,5 %
respondentli. Velkou spokojenost s objednavkami vyjadtilo 36,4 % respondentli. Zbylych
9,1 % respondentii mélo s objednavkami od vybrané spole¢nosti neutralni zkusenost. Je jisté
velmi dobré, ze naprostd vétSina respondentli pocituje spokojenost s objednavkami od
vybrané spole¢nosti. Je vSak otdzkou, zda je v dneSni dobé spokojenost zdkaznikl
dostacujici. Lze totiZ konstatovat, Ze v dneSni dob€ je spokojenost spiSe standardem.
Vybornym vysledkem je vyjadieni velké spokojenosti, kterou pocitovala vice nez tietina
respondentli. Vybrana spole¢nost by méla usilovat o dosazeni jesté vét§iho mnozstvi velmi
spokojenych zakaznikl. Velmi spokojeni zakaznici s nejvétsi pravdépodobnosti u vybrané
spolecnosti opét nakoupi a budou vici ni loajalnéjsi. Graf shrnujici odpovédi vSech 22

respondentll je zobrazen na obrazku 16 na nasledujici strané.
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Jaka je vase zkusSenost s objednavkami od vybrané spolecnosti ?

Neutralni
9,1%
Velka spokojenost
36,4%
Spokojenost
54,5%

Obrazek 14 ZkusSenost s objednavkami od vybrané spolecnosti (vlastni zpracovani)

Devatou otazkou bylo hodnoceni vybrané spole¢nosti. Respondenti meéli za kol
oznamkovat vybrané faktory. Témito faktory byla zivotnost ndstroji, vykonnost nastroju,
cena zbozi, Sife sortimentu, poskytované sluzby a rychlost doruceni objednavek. Kazdy
faktor mél byt ohodnocen zndmkou od 1 do 5, pficemZ 1 znamenala vynikajici hodnoceni a
5 nedostate¢né hodnoceni. Nejlépe hodnocenym faktorem byla rychlost dorucenych
objednavek, ktera dosdhla aritmetického pruméru 1,64. Jen o malo horsi praimérnou znamku
ziskaly poskytované sluzby, jejichZ primérna znamka €inila 1,77. Na tfetim mist€ se umistila
Zivotnost nastrojl, pficemz aritmeticky primér hodnoceni ¢inil 1,86. Na délené ¢tvrté piicce
se umistily faktory vykonnost néstroji a §ife sortimentu. Primérna zndmka obou faktort
byla 1,95. V ramci hodnocenych faktord ziskala nejhors$i primérnou znamku cena zbozi s
vyslednou znamkou 2,05. Vybrana spolecnost respondenty uspokojila nadpriimérné dobte.
VSechny faktory ziskaly nadprimérné hodnoceni a primérné zndmky nabyly velmi
podobnych hodnot. Na faktorech, které ziskaly mirn¢ nizsi primérnou zndmku, by vybrana
spolecnost mohla zapracovat a usilovat tak o vétSi spokojenost zdkaznikii. Hodnoceni

vybrané spolec¢nosti je graficky znazornéno na obrazku 17 na nasledujici strané.
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Ohodnot'te vybranou spolecnost. Znamkovani jako ve skole. 1=vynikajici; 5=nedostatecné

Lkt

Pocet udélenych hodnoceni

Zivotnost Vykonnost CenazboZi  Sife sortimentu Poskytovane Rychlost
nastrojd nastrojt sluzby doruceni
objednavek
Hodnocené faktory
| pocet respondentii: 22 | :2. 3 :_ .5

Obrézek 15 Hodnoceni konkrétnich faktorti vybrané spolecnosti (vlastni zpracovani)

Desatéd otazka méla zjistit ndzor respondentli na pfipadné ziizeni internetového ndkupniho
portalu pro firemni zdkazniky. Tento portdl by firemnim zdkaznikim nabidnul vice
funkcnosti a vétsi prehlednost. Mezi novymi funkénostmi by bylo nastaveni exkluzivnich
individualnich cen, piehledné sledovani historie objedndvek a aktudlni dostupnost
jednotlivych poloZzek na sklad€. VéEtsi Cast respondentt, presnéji 68,2 %, by internetovy
nakupni portal pro firemni zdkazniky uvitala. Zbylych 31,8 % respondentl vyjadfilo
nezajem o zfizeni internetového nakupniho portalu pro firemni zakazniky. Vysledkem je
tedy pomérné vysokd ochota odbérateli ke zfizeni tohoto nakupniho portalu. Vybrana
spole¢nost by v ptipadé zfizeni tohoto ndkupniho portalu méla svym odbératelim nabidnout
moznost svobodné volby. Sami odbératelé by se diky tomu mohli rozhodnout, zda budou
internetovy portal vyuzivat nebo ne. V opacném piipad€ by mohla ¢ast odbératelii citit natlak
a mohli by zcela ukoncit spolupraci s vybranou spolecnosti. Na obrazku 18 je graf, kde jsou

zndzornény odpovédi vSech 22 respondentti. Obrazek je na nasledujici strané.
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Uvitali byste internetovy nakupni portal pro firemni zakazniky?

NE
31,8%

ANO
68,2%

Obrazek 16 Nazor respondentil na firemni internetovy portal (vlastni zpracovani)

Jedenactd otazka zjistovala, zda by respondenti uvitali néjaky sortiment, ktery vybrana
spole¢nost nenabizi. Rozsifeni sortimentu neni potieba dle 59,1 % respondentd. DalSich 18,2
% respondentl odpovédelo, Ze nevi. Zbyli respondenti ddvali navrhy na rozsifeni sortimentu.
Mezi témito ndvrhy figuruji btitové desti¢ky, prémiové vrtaky do dreva, specidlni vrtaky do
betonu, ostiicka nastrojii a moznost brouseni nastroji. Je potfeba podotknout, Ze vybrana
spole¢nost jiz moznost brouseni nastroji nabizi. Bohuzel dany respondent o této moznosti
ziejmé neveédél. Vybrana spolecnost by méla tyto nédvrhy posoudit a provést prizkum mezi
odbérateli, zda by o navrhovany sortiment méli zajem. Obrazek 19 obsahuje graf ukazujici

postoje 22 respondentti k piipadnému novému sortimentu obrabécich nastrojt:

Uvitali byste néjaky sortiment obrabécich nastrojti, ktery vybrana
spolecnost nenabizi?

Moznost brouseni nastroj
4,5%

Specialni vrtaky do betonu
4,5%

Ostfi¢ka nastrojii

4,5%

Ne
59,1%

Nevim
18,2%

Obrazek 17 Zajem respondentl o ptipadné rozsifeni sortimentu (vlastni zpracovani)
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6.2 BCG MATICE

Tato analyza slouZzi ke zhodnoceni portfolia spole¢nosti. Po konzultaci s obchodnim
feditelem spolecnosti bylo vybrano 5 polozek z portfolia. Kritériem vybéru byl podil téchto
polozek na celkovych trzbach spolecnosti se snahou o vybér odliSnych polozek pro vétsi

relevantnost analyzy. Tabulka 7 ukazuje polozky, které byly predmétem zkoumani a

analyzy.
Tabulka 7 Vybrané polozky pro BCG matici (vlastni zpracovani)
polozka z portfolia procentualni podil poloZzky na
oznaceni (konkrétni kategorie obrabécich celkovém obratu (z dat vybrané
nastroji) spolecnosti za obdobi 2019-2022)
A vrtaky Nachi Aqua Drill EX Flat 1,000 %
B zavitniky 5,760 %
C vymeénitelné bitové desticky 1,630 %
D vlozky pro opravarenské sady na zavity 0,007 %
E kobaltové vrtaky HSS Co 5 % CN 3,025 %

U vybranych polozek byl stanoven relativni trzni podil a tempo ristu trhu. Tyto udaje byly

stanoveny na  zdklad€¢  n&kolika  konzultaci s  vybranou  spole¢nosti.

VYSOKE (9

% X

TEMPO
RUSTU TRHU 10%

\ 4

NiZKE 0%

Obrazek 18 BCG matice (vlastni zpracovani)
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6.2.1 Vyhodnoceni BCG matice

A. Tento typ vrtaki, vyrabény japonskou firmou Nachi, je velmi inovativni. Jedné se o
monolitni karbidové vrtaky do kovu. Uhel hlavniho ostii ¢ini 180°. Tento vrtak ma iroké
moznosti pouziti a jeho prednosti je vysokéd presnost vyvrtanych otvort a velmi dlouha
zivotnost ve srovnani s konkuren¢nimi vrtaky. Vyhodou spole¢nosti je vysoky trzni podil,

jelikoZ jen velmi malo spoleénosti v CR nabizi tyto vrtaky.

B. Pro analyzu byla vybréna celd kategorie zbozi, a to zavitniky. Jedna se o obrabéci nastroje,
které nelze bézné sehnat v kdejakém zelezafstvi ¢i kutilskych pottebach. Oblibenost této
kategorie produktli se projevuje piedevsim na e-shopu, kde zavitniky dlouhodobé patii
k nejprodavanéjsim polozkdm. Divodem mize byt velka Sife portfolia v této kategorii
vyrobkll a stim spojend moznost Sirokého vybéru. Zavitniky jsou dodavany nékolika
vyrobci, ktefi prevazné sidli v CR.

C. Vymeénitelné britové desticky spadaji do dojnych krav, jelikoz se jedna o dlouhodobé¢
stabilni kategorii produkti. Tempo ristu trhu je nizké, respektive spiSe stagnujici. Nicméné
trzni podil je mirné nadprimérny. Spolecnost nabizi tisice vymeénitelnych bfitovych destic¢ek
od nékolika evropskych vyrobcet a také z Tchaj-wanu. Velka Site sortimentu je vyhodou této
kategorie. Spole¢nost by mohla u této kategorie zapracovat na marketingové strategii, jelikoz

vymeénitelné biitové desticky nabizi velké mnoZstvi konkurenti.

D. Vlozky pro opravarenské sady na zavity patii k velmi ztidka objednavanym produktim.
Jedna se o specifické zboZi, které¢ vSak v poslednich letech spolecnosti neptinaselo ptilis
velky uzitek. Opravarenské sady na zavity mohou byt pouzity napf. v autoservisu pro
opraveni strhnutého zavitu na svicku. Problémem je, ze v dneSni dob€ mnozi mechanici
preferuji nakoupeni kompletni nové soucastky a nezabyvaji se opravou pivodniho zavitu.
Proto by spole¢nost méla zvazit, zda se vyplati vlozky pro opravarenské sady na zavity dale
nabizet. V pfipadé, Ze se nenalezne vhodné feSeni a prodeje téchto vlozek nestoupnou, méla

by spole¢nost tuto polozku radéji zcela vytadit ze svého portfolia.

E. Kobaltové vrtaky HSS Co 5 % CN jsou vyrabény v EU a patii mezi velmi kvalitni
nastroje. Pravée jejich vysoka spolehlivost a dlouhd Zivotnost je diivodem jejich oblibenosti.
Stale velké poptavka po téchto vrtacich je dobrym signalem pro spole¢nost, kterd by méla

usilovat o jesté vetsi navyseni trzniho podilu.
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6.3 PESTLE ANALYZA
Politické vlivy

Politicky systém v CR lze oznadit za stabilni a z hlediska podnikani pfijatelny. Index
vnimani korupce v roce 2021 zaradil ¢eskou republiku na 49. pticku ze 180. hodnocenych
zemi. CR jiz n&kolik let stagnuje a nedaft se ji pokroéit vpied v boji s korupci. Pomoci by ji
mélo zefektivnéni a odpolitizovani statni spravy a pfijmuti regulaci v oblasti lobbingu.

(Transparency international, ©2022)

Clenstvi CR v mnoha mezinarodnich organizacich je vyznamnym politickym faktorem.
Jednéd se napf. o tyto organizace: EU, OSN, NATO, OBSE. Evropska unie je z téchto

v

organizaci zfejmé nejpodstatngjsi, jelikoz ma velky vliv na podnikatelskou ¢innost.

Aktuélné je sektor podnikani, ale i vS§echny dalsi sektory ovlivilovan valkou probihajici na
Ukrajin€. Evropské zemé piijaly sankce namifené proti Ruské federaci, v reakci na Ruskou
invazi na Ukrajinu. Vzhledem k relativni blizkosti vale¢ného konfliktu se pro investory
muze CR aktualné jevit jako rizikovy stat.

Jelikoz spole¢nost prodava obrabéci nastroje v plastovych a jinych obalech, tyka se ji rovnéz
povinnost spolupodilet se na financovani systému EKO-KOM, ktery zajiStuje recyklaci a

zpétny odbér obalt.
Ekonomické vlivy

Ekonomické situace v roce 2022 je velmi slozitd. Uvod roku byl ovlivnén dalsi vinou
pandemie COVID-19 a nésledné valeénym konfliktem na Ukrajing€. Pravé valecny konflikt
na Ukrajinég je aktudlné nejvyznamnéjSim faktorem ovliviiujicim ekonomiku. Vlivem téchto
negativnich faktorti vyznamné vzrostla mira inflace v CR, v bfeznu ¢&inila 12,7 %. Pro
spole¢nost to znamena navysSeni nakladl, zejména reZijnich nakladii za energie. Spole¢nost
rovnéz musela reagovat na rostouci ceny dodavanych nastroji od vyrobcti a dodavatelt. Tyto
zmény zahrnovaly aktualizace cenovych kategorii a byl to administrativné naro¢ny proces.

(Ekonom, ©2022)

Co nejdiivéjsi obnoveni cenové stability v CR je pro CNB aktualné maximalni prioritou.
Ménovym nastrojem, ktery CNB voli pro nastoleni cenové stability je zvyseni urokovych
sazeb. CNB k 1.4. 2022 opét zvysila klicové Girokové sazby. 2T Repo sazba v dubnu 2022

¢inila 5 %, coz je vice nez ctyinasobek loniskych hodnot této sazby. (Ekonom, ©2022)
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Ekonomika CR se po ttlumu zptisobeném pandemii COVID-19 opét vzpamatovava. Nyni
se ekonomika CR nachazi ve fazi mirného riistu, ktery zapo¢al jiz v roce 2021. ZadluZzeni ke
konci roku 2022 ma stoupnout na 42,7 procenta HDP, pii¢emz zadluzeni v roce 2021 ¢inilo

41,9 procenta HDP. (Makroekonomicka predikce Ceské republiky, ©2022)

Letos$ni ekonomické vysledky se budou odvijet na zéklad¢ situace zpiisobené ruskou agresi
a s ni souvisejicimi zménami mezindrodnich obchodnich vztaht. Ocekava se, ze celoro¢ni
tempo ristu ¢eské ekonomiky zpomali na 1,2 %. Tahounem riistu maji byt soukromy sektor,
investice vladnich instituci a spotieba. Spotfeba domdcnosti bude ziejmé sniZzena
vyznamnym narustem zivotnich nékladud, pfedevsim zdrazenim energii a zptisnénim ménové
politiky. Téméf neutralni z hlediska ekonomického ristu by mélo byt saldo zahrani¢niho

obchodu. (Makroekonomicka predikce Ceské republiky, ©2022)
Socialné — kulturni vlivy

Spole¢nost v CR, stejné jako kazda jind spoleénost, méa sva specifika, ktera ovliviuji
podnikatelskou ¢innost. Verejnost vnima podnikatele spise pozitivné a rovnéz pozitivni je i
vnimani strojirenstvi a kutilstvi. Spolecnost se nikdy nesetkala s odporem vefejnosti ¢i
jinymi negativnimi vlivy.

Vliv na spole¢nost mé také infrastruktura CR a mobilita obyvatelstva. Zejména dopravni
infrastruktura je pro spole¢nost kliCova, jelikoz kazdodenné zasild objednavky svym
odbératelim. Objednavky v ramci CR jsou zpravidla doruteny béhem prvniho dne po

------

také na kolech a MHD.

Podle vysledkd S¢itani 2021 v CR Zije 10 524 167 obyvatel, coZ je piiblizné o 87,6 tisic
vice, nez pfi minulém sc¢itani lidu z roku 2011. Primérny vék obyvatelstva byl 42,7 let.
V Moravskoslezském kraji, kde spolecnost sidli Zije dle S¢itani 2021 1 162 841 obyvatel a
praimérny vék zde &ini 43,3 let. (CESKY STATISTICKY URAD, ©2022)

Porovname-li kvalitu zakaznickych sluzeb ¢eskych e-shopt se zahrani¢im, je patrna opravdu
Spickova uroven tuzemskych e-shopii. Vybeér z tisicti vydejnich mist, doruceni zasilky tentyz
den ¢i vynos do patra jsou v ¢esku velmi hojné poskytované sluzby a v zahrani¢ni sluzby

mnohdy zdaleka nedosahuji téchto kvalit. (Mediaguru, ©2022)
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Technologické vlivy

Vyrobcei néstrojii vyuzivaji ve vyrobé nové technologie. Jednad se predev§im o aditivni
technologie tisku kovovych a kompozitnich materiala. Tyto technologie umoziiuji rychlejsi
vyrobu specidlnich a geometricky slozitych nastrojii. Ve srovnani s béZznymi metodami jsou

tyto nové postupy mén¢ nakladné a zaroven Casové efektivnéjsi. (Veletrhy Brno, ©2020)

Aktudlné rapidné roste vyuzivani technologii pro inteligentni vyrobu. Nové technologické
vlivy souvisi s Primyslem 4.0, ktery je charakteristicky automatizaci a robotizaci vyrobniho
procesu a také sbérem dat pfi vyrobnich procesech. Digitalizace a konektivita se proto stavaji

1 v obrabécich procesech velmi dilezitymi faktory. (Veletrhy Brno, ©2020)

Technologické faktory ovliviiuji spolecnost skutecné vyraznym zptisobem. Je to dano tim,
ze spolecnost ke své Cinnosti potiebuje byt v neustalém kontaktu s odbérateli, ktefi si
objednavaji nastroje podle aktualnich potfeb. Spole¢nost hojné vyuziva telefonni sité. Kazdy

zaméstnanec disponuje mobilnim telefonem a v kancelafich jsou rovnéz pevné linky.

Velkym trendem dnesni doby jsou vyspé€lé informacni systémy. Vybrana spolecnost pracuje
s informaénim systémem, ktery ji slouzi pro mnoho uceld. Slouzi jako databaze produktd,
odbératelil, dodavatelli a obsahuje mnoho dalSich nezbytnych funkci pro ¢innost spole¢nosti.
Tento informacni systém obsahuje informace o produktech a rovnéz zajistuje fungovani e-
shopu. Klicovou funkci systému je také generovani faktur, ucetnich dokladt a dopravnich
Stitk@i. V minulém roce spolecnost investovala velké mnozstvi financi do nového hardwaru

1 softwaru a posunula sviij informac¢ni sytém na novou uroven.

Kvalitni infrastruktura mobilni i internetové vysokorychlostni sité je pro spolecnost velkou

vyhodou.
Legislativni vlivy

V CR existuje velké mnozstvi zikonti, které ovliviiuji podnikatelskou &innost.
NejvyznamnéjSimi legislativnimi dokumenty pro vybranou spole¢nost jsou nasledujici:

%

= Zakon ¢. 90/2012 Sb. o obchodnich korporacich — stanovuje charakteristiky a
povinnosti pro pravnické osoby. Stanovuje, ze ve spole€nosti s ru¢enim omezenym
ru¢i spolecnici za dluhy spole¢né a nerozdilné. Ruc¢i do vySe, v jaké nesplnili
vkladové povinnosti podle stavu zapsaného v obchodnim rejstiiku v dobé, kdy byli
vetitelem vyzvani k plnéni. Déle stanovuje, ze spolecnost miize byt jednim nebo vice

spolecniky. (zacatek-podnikani.cz, ©2022)
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= Novy obcansky zakonik ¢. 89/2012 Sb. — definuje podnikatele jako toho, kdo
samostatné vykonavd na vlastni ucet a odpovédnost vydélecnou cinnost
zivnostenskym nebo obdobnym zptisobem se zamérem ¢init tak soustavné za Gcelem

dosazeni zisku. (zacatek-podnikani.cz, ©2022)

= Zékon €. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikéni — definuje rGzné druhy Zivnosti
a charakterizuje podminky pro vznik zivnosti a podminky jejich provozovani.

(zacatek-podnikani.cz, ©2022)
Environmentalni vlivy

Zpracovatelsky primysl se v dnesni dobé zaméiuje na zvyseni efektivity vyuzivani zdroja.
Ekologicky aspekt a udrzitelnost jsou ve zpracovatelském primyslu velkym trendem.
Naprostou vétSinu, konkrétné az 95 % vyménitelnych bfitovych desticek ze slinutého

karbidu, 1ze uspésné recyklovat. (Veletrhy Brno, ©2020)

V poslednich letech sili tlak na zvySovani ekologickych standardi a environmentalni
odpovédnost firem. Proto i vybrand spolecnost zavedla ncktera opatfeni pro podporu
ekologie a udrzitelnosti. SpoleCnost se zaméfila na omezeni plytvani, coz lze dolozit
opctovnym vyuzivanim krabic a kartontl, ve kterych jsou objednavky expedovany. DalSim

opattenim je ditkladné tfidéni odpadi, zejména plastovych a kovovych.

Spole¢nost dodava zbozi pfevazné v plastovych obalech, jelikoZ jsou nejvhodnéjsi pro
uchovani obrabécich néstrojii a jsou v nich dodavany od vyrobcl. Nicméné spole¢nost
vyuziva také vlastnich obali, které nakupuje ze zemi EU. Pfi expedici zboZi jsou pro vypli
vzduchovych bublin v krabicich pouzivany bublinkové folie, papirové vyplné, pénoveé

vyplné 1 plastové vzduchové polstarky.

6.4 Porteruv model 5S

V této Casti budou zkoumdny konkurenc¢ni sily ovliviiujici vybranou spolecnost. Tato
analyza se zaméfuje na mikroprostiedi, tedy bezprosttedni okoli podniku. Jednotlivé

konkurenéni faktory budou hodnoceny s ohledem na miru rizika pro vybranou spole¢nost.

6.4.1 Stavajici pfrima konkurence

Trzni segment, ve kterém spolecnost piisobi je plny konkurence. Dal by se charakterizovat
jako rudy ocedn, v némz spolecnosti mezi sebou bojuji o ptizen zdkaznika. Odvétvi neni

ptilis rostouci a v poslednich letech trzby spise stagnuji. Pro tspéch je tedy nutné rozvinout
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konkuren¢ni vyhodu. Konkurenéni strategii vybrané spolecnosti je specializace na sortiment
obrabécich nastroju a snaha dodavat kvalitni nastroje s nejlepSim pomérem cena/vykonnost.
Déle se spolecnost snazi objednavky expedovat velmi rychle s cilem expedovat vétSinu
objednavek jesté tyz den, kdy byla objednavka pfijata. Pro uspéch na B2C trh spolecnost
usiluje o kvalitn¢ fungujici e-shop, ktery umozni zakaznikiim pohodlné nakupovani

z pohodli domova.

Stavajici piimi konkurenti maji velmi dobrou uroven svych e-shopl a propagaci maji ve
vétSin€ pripadld velmi dobfe zpracovanou. Vysokou uroven poskytovanych sluzeb ukazal
prizkum internetovych srovnavacl, kde vybrana spole¢nost i vSechny vybrané konkuren¢ni
spoleCnosti dosahly vynikajicich vysledkli. Naprosta vétSina recenzentl je s nakupy
spokojend a jen ziidkakdy se vyskytly negativni komentare. Tento prizkum tedy prokazal

velkou vyrovnanost spolecnosti v daném segmentu.

6.4.2 Hrozba vstupu novych konkurenti

Tato hrozba je pro trh s obrabdcimi nastroji opravdu realna. V CR je zaloZeni nové
spolecnosti velmi jednoduché, rychlé a legislativné ne pfili§ naro¢né. Nicméné existuji urcité
bariéry, které vstup na tento trh komplikuji. Pro vstup je pottebny finan¢ni kapital, kvalitni
informacni systém, vazby na vyrobni firmy, znalosti technickych parametrii pro obrabéci
nastroje a strojirenské know-how. Pravé patfi¢né Grovenn know-how a potieba technickych
znalosti by pro nové konkurencni spolecnosti mohla byt problematicka. Slozita a také
administrativné narocnd by byla komunikace se vSemi vyrobci a dodavateli obrabécich
nastroji. Vyhodou stavajicich spole€nosti na tomto trhu je dlouholeta spoluprace s vyrobci
i dodavateli, ktera piinesla vzajemnou davéru i stabilitu vzajemnych vztaht. Cim vétsi je
odbér obrabécich nastrojii, tim nizs$i cenu je vyrobce ¢i dodavatel ochoten nabidnout.
Nicmén¢ vyrobni spole¢nosti i dodavatelé by jisté¢ novym konkurentiim umoznili spolupréci,

jelikoZ by to pro né€ byla nova pfilezitost k odbytu.

6.4.3 Hrozba substitutu

S neustalym technickym pokrokem a vyvojem ptichazeji nové alternativni moznosti pro
obrabéni materiali. Témito technologiemi jsou napi laserové vrtani, power skiving a dalsi.
V oblasti feznych nastrojii jsou trendem kvalitng&jsi slitiny, stale leps$i materialy nastrojd,
modernéj$i povlaky, modernéj$i geometrie nastroju. Dulezité¢ je rovnéz zvySovani

kompatibility a univerzality néstroji. Diky tomu vznikaji moderné;si a dimysIng€j$i nastroje,
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které mohou za urcitych podminek nahradit stavajici sortiment obrabécich nastrojt.

(Veletrhy Brno, ©2020)

Vyraznymi substituty v poslednich letech jsou levnéjsi alternativy nastrojt, které mnohdy
substituuji drazsi a kvalitn€j$i nastroje. Ackoliv kvalitou, zivotnosti a vykonnosti zdaleka
nedosahuji parametrti Spickovych vyrobkd od renomovanych vyrobcii, maji na trhu jisty
uspéch. Tyto substituty jsou nabizeny v mnoha typech kamennych prodejen od Zelezatstvi a
kutilskych potieb az po supermarkety a hobby markety. VétSina vyrobnich firem preferuje
kvalitn€j$i nastroje, ale predevSim kutilové a femeslnici Casto hledaji usporu koupi
levnéjSich nastroji. Otazkou je, zda je koup¢ levnych nastroji skute¢né vyhodné;si, paklize

maji podstatné kratsi Zivotnost a také mensi vykonnost.

6.4.4 Vyjednavaci sila dodavateli

Dodavatelé maji v odvétvi velmi silnou vyjednavaci pozici. Zejména je t¢zké vyjednavat
s uspésnymi dodavateli s dlouholetou tradici a vysokym renomé. Dodavatelé dlouhodobé
zvySuji ceny vyrobki, coz je v posledni dobé jest¢ umocnéno vysokou inflaci a draz$imi
vyrobnimi nédklady. Naopak obtiznou vyjedndvaci pozici maji dodavatelé méné
sofistikovanych obrabécich nastrojii, ktefi jsou snadnéji nahraditelni. Proto se spole¢nost

snazi neustale s dodavateli komunikovat a zaroven hleda nové moznosti 1 nové dodavatele.

Dle vyjadieni obchodniho feditele vybrané spolecnosti se v n¢kterych kategoriich podaftilo
dodavatele dostate¢né diverzifikovat a tim snizit zavislost na jejich dodavkach. Na druhé
stran¢ jsou produktové kategorie, kde je potieba najit vice novych dodavateld, coZ povede

k roz§iteni portfolia a sniZeni vyjednévaci sily dodavateld.

6.4.5 Vyjednavaci sila odbérateli

Odbératelé mohou své potieby uspokojit 1 u jinych spolec¢nosti, které¢ nabizeji obrabéci
nastroje za podobné ceny. Rozdily mezi spole¢nostmi na trhu s obrabécimi nastroji nejsou
pfrili§ vyrazné. Kazdy odbératel mé podstatné jiné pozadavky, nicméné vétSina z nich hledi
na cenu a také na kvalitu néstroji. Informace si dnes zakaznici mohou velmi snadno
dohledat, a to pfedev§im na internetovych strdnkach konkuren¢nich spolecnosti. Kritéria,
kterd jsou pro odbératele dilezitd pomohl podrobnéji urcit dotaznik viz kapitola 6.1.
V ptipadé, ze vybrana spolecnost vyrazné zaostava za nabidkou konkuren¢nich spole¢nosti

existuje vysoke riziko presunu zdkaznika ke konkurenci. Je proto pottebné byt pro odbératele
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dostatecné atraktivni a nabidnout jim minimalné srovnatelné sluzby jako konkurence.

V idealnim piipad¢€ nabidnout jesté vice nez konkurenéni firmy.

6.5 Benchmarking

Pro benchmarking byly vybrany tfi konkurencni spolecnosti, které byly pfedstaveny v 5.
kapitole. U téchto spolecnosti bylo srovnavano Sest kritérii pro benchmarking. Srovnavan
byl vzhled e-shopu, propagace, §ife sortimentu, cena nastrojti, vykonnost nastrojti a rychlost
dodani. Tato kritéria byla vybrana ve spolupraci s obchodnim feditelem vybrané spolecnosti.
Benchmark pro dana kritéria stanovovaly konkuren¢ni spolecnosti z odvétvi, které jsou
nejlepsi v konkrétnim porovnavaném kritériu. Vyzkum byl zalozen na konzultacich
s pracovniky vybrané spolecnosti a na vefejné dostupnych informacich z internetu a

srovnavacl. Ve vyzkumu jsem se rozhodoval rovnéZ na zakladé€ vlastniho nézoru.

6.5.1 Ukazatele hodnotové kiivky

Na zéklad¢ porovnavanych faktord bude vytvofena hodnotova ktivka pro kazdou ze
srovnavanych spole¢nosti. Kazdy faktor byl bodové ohodnocen, pficemz hodnotici Skala
byla od nuly do desiti bodii. Cim vyssiho bodového ohodnoceni spoleénost dosahla, tim lepsi
je hodnota ukazatele hodnotovée kiivky. Souctem dil¢ich bodovych ohodnoceni bylo zjiSténo
celkove skore, které slouzi ke komplexnéjSimu porovnani konkurenceschopnosti

srovnavanych spole¢nosti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

Tabulka 8 Ukazatele hodnotové kiivky (vlastni zpracovani)

Faktor / Spoleénosti s:ZIZ:“:anr:)ést Konkurent A Konkurent B Konkurent C
Vzhled e-shopu 5 9 8 7
Propagace 5 4 7 6
Sife sortimentu 6 5 7 8
Cena nastrojli 7 8 6 6
Vykonnost nastroju 8 6 5 8
Rychlost dodani 8 6 7 5
Celkové skore 39 38 40 40
Poradi 2. 3. 1. 1.

Hodnoceni vzhledu e-shopu probéhlo na zakladé kritérii, kterymi byla graficka uroven e-
shopu, piehlednost informaci, kvalita fotografii a uspotfadani Sablony e-shopu. Jedna se o
subjektivni hodnoceni, které bylo konzultovdno se zaméstnanci vybrané spole¢nosti.
Vybrana spole¢nost v lednu 2022 spustila novy e-shop, ktery je pln€ propojen s firemnim
informacnim systémem. Vyvoj nového e-shopu zapocal jiZ v roce 2021 a spolecnosti se
uspésné podafilo web strukturalizovat do uzivatelsky ptivétivé podoby. Pro zakazniky
vybrané spolecnosti novy e-shopu nabizi moznost snadnéjsiho vybéru variant jednotlivych
produkti a také moderngjs$i prostfedi. Vyhoda vSak spocivd zejména v informacni
propojenosti e-shopu s firemnim informaénim systémem, coz snizuje administrativni
povinnosti zaméstnancii spolecnosti. Neddvné spuSténi nové verze e-shopu je bohuZzel
divodem nékterych nedostatkdl, které negativné ovlivnily hodnoceni. E-shop jesté neni plné
dopracovan po grafické strance a nékteré funkénost e-shopu zatim nefunguji tak, jak by
fungovat mély. Také nékteré bannery a grafické prvky nejsou zpracovany dostate¢né
kvalitn€. Nicméné pfi dopracovani téchto nedostatki ma e-shop vybrané spolecnosti velky

potencial a mtize také piedcit konkurencni e-shopy.

Uroveti propagace byla hodnocena na zakladé priizkumu aktivity jednotlivych spole&nosti
na socialnich sitich a také dle umisténi ve vyhledavacich pti zadani klicovych slov. VSechny
spolecnosti maji zalozen profil na socidlni siti Facebook, nicméné frekvence piidavani

prispévkli a mira atraktivity sdileného obsahu je velmi rozdilna. Nekteré spolecnosti
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vyuzivaji také dalSich socidlnich siti, kterymi jsou napiiklad Instagram, LinkedIN a
YouTube. Pfi zadéni klicovych slov se jednotlivé spolecnosti zobrazovaly zpravidla na
prednich pozicich vyhledavacth. Vysledky se odliSovaly, avSak nelze fici, Ze by néktera
spolecnost vyrazné predcila ostatni konkurenty. Nékteré spoleCnosti vyuzivaji placenych
reklam pro ziskani ptednich pozic na vyhledavacich. Vybrana spolecnost by v nékterych

oblastech méla zapracovat na propagaci, zejména se jedna o propagaci na socialnich sitich.

Site sortimentu byla hodnocena dle celkového poétu nabizenych polozek a také dle podtu
kategorii nabizenych produktl. Vybrana spolecnost sice ve srovnani s nékterymi konkurenty
nenabizi tak Siroky sortiment, co se tyCe poctu kategorii prodavanych vyrobkl, avsak
v kategorii obrabécich nastroji ma portfolio dostate¢né Siroké. Otazkou mize byt, zda se

vybrané spole¢nosti vyplati portfolio rozsifit nebo ponechat stavajici $ifi sortimentu.

Cena nastroju byla uréena na zakladé cenového srovnani vétsitho mnozstvi polozek, které
jsou nabizeny na e-shopech porovnavanych spolecnosti. Tyto polozky byly vybrany
z ruznych kategorii obrabécich néstroji se snahou o diverzifikaci a maximalni objektivitu
srovnani. Pokud spolecnosti nabizely stejny typ obrabéciho nastroje, které se odliSovaly
vyrobcem a kvalitou nastroje, nebylo mozné tyto ndstroje vzajemné porovnat. Vysledky
ukazaly, Ze ceny obrabécich nastrojii jsou ve vSech spole¢nostech na podobné urovni.
Nicmén¢ u nékterych nastroji byly rozdily jiz podstatné a cenové rozdily Cinily vice nez 30

% z potizovaci ceny vyrobku.

Vykonnost nastroji byla hodnocena na zaklad¢ konzultace s obchodnim feditelem vybrané
spolecnosti. Analyza se rovnéZ zakladala na porovnani produktovych portfolii z hlediska
kvality dodavateli a mnozstvi obrabécich nastrojii nadstandartni kvality. Nekteré
spole€nosti distribuuji obrabéci nastroje nizsi kvality, respektive nenabizeji pfili§ mnoho
obrabécich nastrojli nadstandartni kvality. ZjednoduSené lze fici, ze obrabéci nastroje
renomovanych evropskych vyrobcti kvalitativné znatelné prevySuji obrdbéci nastroje
asijskych spolecnosti, které se zamétuji zejména nizkondkladove a kterym nejde primarné o

kvalitu a vykonnost vyrobenych néstroji.

Rychlost dodani objednévky Cerpala tidaje piredevsim z internetovych recenzi zédkaznikl a
také za statistik primérného doruceni objednavky ode dne vytvoieni objednavky. Dle
internetovych srovndvact je primerna doba doruceni objednavky v rozmezi dvou az tii dnti
ode dne pfijeti objednavky. Dale bylo vzato v potaz procento opozdénych zasilek a zésilek
dodanych po vyrazné del§i dob¢é. Rovnéz byly zkoumény negativni recenze zdkazniku.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze naprostd vétSina objedndvek je dorucena v poradku a ve
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stanoveném terminu. Vyjimecné se z riznych divodli objednavka zdrzi a je dodana se
zpozdénim. ZdrZeni se nejcastéji tyka specialnich nastroji a také ndstroji, které nejsou
naskladnény. V nékterych pfipadech byla zdrzeni zplisobena pochybenim piepravnich
spolecnosti. Vybrana spolecnost dosahla ze vSech spolecnosti nejlepsich vysledki, coz pro
vedeni spolecnosti nebylo pfili§ velkym ptfekvapenim. Divodem je dlouhodoba snaha

spole¢nosti o rychlou expedici objednavek.

6.5.2 Hodnotova krivka

Benchmarking ukézal, Ze vybrana spolecnost je schopna konkuren¢nim podnikiim
konkurovat. Vysledky ukézaly vyrovnanost konkurenti a celkové skore vSech

porovnéavanych spolecnosti bylo velmi podobné.

Benchmarking - hodnotova krivka
10

Pocet ziskanych bodu
(9]

0
Vzhled e-shopu Propagace  Sife sortimentu Cena nastrojti Vykonnost  Rychlost dodani
nastrojl
Hodnocené parametry
Vybrana spolecnost Konkurent A Konkurent B Konkurent C

Obrazek 19 Benchmarking spolecnosti s obrabécimi nastroji (vlastni zpracovani)

Z grafického zndzornéni hodnotové kiivky lze vycist, v em jsou silné a slabé stranky
porovnavanych spole¢nosti. Pro vybranou spole¢nost je nejvétsi slabinou vzhled e-shopu,
proto by méla zapracovat na jeho vylepSeni. Dalsi oblast, na které by spole¢nost méla
zapracovat je propagace, zejména bych doporucil pravidelnéji pfispivat na socidlni sit¢ a
také natacet nova videa na YouTube. Sife sortimentu je o néco mensi, co se tyée poétu

kategorii a je otdzkou, zda spolecnost chce zavadét nové kategorie zbozi. V kategorii
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obrabéci nastroje vybrana spolecnost nabizi velmi diverzifikované portfolio a ve vétSing
ptipadd nabizi vétsi vybér nez konkurence. Ceny nastrojii jsou v odvétvi velmi podobné a
zavisi predevsim na kvalité nastrojii a jejich materidlovém slozeni. Vynikajicich vysledka
spolecnost doséhla v oblasti vykonnosti nastrojti a rychlosti dodani. Vybrana spole¢nost by

si méla uvédomit své silné stranky a dale pracovat na udrzeni a rozvoji téchto silnych stranek.

6.6 SWOT analyza

Cilem této analyzy je zjistit, jaké ma vybrand spolecnost silné a slabé stranky, coz bude
interni analyza. Informace byly Cerpany od zaméstnanci spolecnosti a také na zakladé
vlastniho tisudku. Déle v ramci SWOT analyzy bude zkoumano vnéjsi prostredi podniku,
konkrétné prtilezitosti a hrozby. Pro prizkum vnéjSiho prostfedi byly vyuzity poznatky

z PESTLE analyzy a informace byly rovnéZ ¢erpany z elektronickych zdroji.

6.6.1 Silné stranky
= Siroké portfolio obrabé&cich nastroji
* Moderni informacni systém
= Zakaznické sluzby (poradenstvi, servis)
= ZkuSenosti a kontakty
= Rychlé expedice objedndvek

Siroké portfolio obrabécich nastrojii je konkurenéni vyhodou a silnou strankou spole&nosti.
Zejména se jedna o zavitniky, frézy, vymeénitelné bfitové desticky a né&které typy vrtaki.
V ramci benchmarkingu sice spolecnost neprokézala §ifi portfolia, co se tyce nabizenych
kategorii vyrobkli. Nicmén¢ v mnoha kategoriich spole¢nost nabizi vyrazné vice produkt

nez konkurence.

Moderni informacni systém zajistuje bezproblémové a moderni zpracovavani firemnich dat.
Informacniho systém zahrnuje databéazi vSech produktovych polozek, vcetné jejich cenik,
dostupnosti, dodavatelli a odbératelt. Informacéni systém je napojen na e-shop a diky
vzajemnému propojeni dochazi k vyraznym €asovym Usporam. Informacni systém nabizi
nespocet moznosti, které spole¢nost mnohdy ani nevyuziva. Je otazkou, zda by jej spole¢nost
mohla vyuZzivat jest¢ komplexnéjSim zplisobem a vyuzit 1 moznosti propojeni s ucetnimi

systémy nebo moznosti marketingovych a analytickych funkci.
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Vybrana spolecnost si zakladd na dobrych vztazich se svymi zdkazniky. Proto se
zaméstnanci snazi vzdy spravné poradit jiz pfi samotném vybéru vhodného néstroje.
Zaméstnanci se snazi zjiStovat informace od zdkazniki a vyuzivaji zpétnou vazbu pro
zlepSeni poskytovanych sluzeb. Poradenstvi, které spoleCnost svym odbératelim a
zakaznikiim nabizi je na vysoké urovni a vychazi z dlouholetého know-how vybranych
zaméstnancl. Velmi zajimavou sluzbou, kterou spolecnost nabizi, je brouseni jiz pouzitych,
otupenych ¢i poskozenych nastroji. Spolecnost zajistuje brouSeni ¢i povlakovani téchto
nastrojiil. Takto obnovené néstroje jsou mnohdy stejn€ vykonné, ¢i dokonce vykonnéjsi nez
noveé zakoupené nastroje. BrouSeni a servis pouzitych nastroji je v souladu s trendem

udrzitelnosti a napomaha Setfit zdroje i energii.

ZkuSenosti a kontakty jsou vyhodou plynouci z dlouholetého plisobeni na trhu. Znalosti
zaméstnancl vybrana spolecnost rozviji pravidelnymi Skolenimi, kterd se konaji jedenkrat
tydné. Tato Skoleni jsou vedena a pfipravovana obchodnim feditelem, ktery ma ze vSech
zameéstnanci spole¢nosti nejbohatsi znalosti v oblasti obrabécich nastroji. Obchodni feditel
se snazi zjiStovat nové trendy a sledovat vyvoj na trhu s obrabécimi nastroji. Ze
strategického hlediska je pro spolecnost velmi dobré, ze usiluje o Skoleni a vzdélavani

zaméstnanc, jelikoz tim zvySuje jejich specializaci.

Rychlé expedice objednavek byla detailn€ popsana v piedchozi kapitole. Tuto silnou stranku
by spole¢nost mohla zkusit jesté vice posilit. Moznosti by byla spoluprace s novymi

ptepravci ¢i zavedeni expresnich dodavek v urcité oblasti.
6.6.2 Slabé stranky

= Nedostate¢na propagace

= Spolecnost nema kamennou prodejnu

= E-shop

* Spole¢nost nema strategicky plan

Znacnou slabinou spole¢nosti je nedostateCna propagace a také nizka aktivita na socidlnich
sitich. V dnesni dob¢, kdy spousta lidi preferuje nakupovani na e-shopu, je velmi dilezité
byt viditelny a piisobit na zdkazniky modernim dojmem. Spole¢nost by méla vymyslet novou
strategii propagace a UspéSn¢ ji implementovat. Je potifeba vymyslet takovou formu
propagace, ktera nebude pro zaméstnance spolecnosti pfiliS ndro¢nd a zaroven pfinese

maximalni vysledky.
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Slabou strankou je také absence kamenné prodejny, kde by si mohli zékaznici zbozi
prohlédnout a vyzvednout si jej osobn&. Nékteré konkurencni spolecnosti kamennou
prodejnu provozuji, jiné funguji pouze on-line a piipadné nabizi moznost vydeje v miste,
odkud objednavky distribuuji. Vybrana spole¢nost umoziiuje osobni odbér zbozi piimo
v provozovn¢. Zaméstnanci zdkaznikovi nachystaji objednany balicek k osobnimu odbéru.
V ptipadé, ze zakaznik chce s nécim poradit, tak mu zaméstnanci poradi a se zdkaznikem se
projdou po sklad¢, kde mu doporuci a ukdzou vhodné nastroje. Nicméné v piipad¢ kamenné
prodejny by si jist¢ mnohem vice zdkaznikii nastroje prohlédlo a vyzkouselo. Kamenna
prodejna by jisté pfinesla nové naklady a spoustu novych povinnosti pro vybranou
spole¢nost. Je potieba porovnat, zda vyhody plynouci z provozovani kamenné prodejny

pfevazi nad investicemi, ndklady a Gsilim jeZ se vazou k zaloZeni kamenné prodejny.

E-shop vybrané spolecnosti byl zafazen mezi slabé stranky spolecnosti z diivodu jeho
nékterych nedokonalosti. Mnoho nedostatkii e-shopu souvisi s jeho novym spusSténim,
jelikoz nova verze e-shopu funguje pouhych par mésic. Vzhled e-shopu byl analyzovan
v predchozi kapitole v rdmci benchmarkingu. E-shop vyzaduje jista vylepSeni, kterd jej
uzivatelsky zpfijemni a zajisti vétsi prehlednost. Jedna se naptiklad o nepfehledné kategorie
zbozi ¢i nezpracovana zahlavi u jednotlivych kategorii zbozi. Chybi tlacitka na socialni sité
spolecnosti. Bylo by dobré pfidat vice textovych stranek a zaméfit se na uzivatelsky
atraktivni obsah. Na e-shopu chybi atraktivni videa, blog ¢i jiny uzivatelsky atraktivni obsah.
U jednotlivych polozek zbozi je potfeba poskytnout dostatek informaci pro zdkazniky.
Idealné ke kazdé poloZce pfidat n€kolik fotek ¢i videi a také doplnit o soubory s technickymi
informacemi. V mnoha piipadech by bylo prospé€sné ptidat k polozce &ast z katalogu
vyrobce, kde jsou vypsany veskeré technické informace o vyrobku. Spole¢nost v tuto chvili
pracuje na odstranéni téchto nedostatkii a vylepSeni e-shopu. Pokud se podaii e-shop

vylepsit, mohl by se stat konkuren¢ni vyhodou a pfinést vybrané spole¢nosti nové zékazniky.

Absence strategického planu vybrané spolecnosti ukazuje, ze strategické planovani neni ve
spole€nosti zabudovano. Obchodni feditel spolecnosti strategické fizeni vykonava, ale
strategicky plan ma pouze ve své hlave, a ne na papire. Je Skoda, Ze spolecnost nevyuziva
konkrétnich dlouhodobych planovacich nastrojii. Kdyz spolecnost nemé jasné¢ definované
cile, jisté ji to ptili§ neprospiva k jejich dosazeni. Strategicky plan by spolecnosti pomohl
jasné definovat cile pro delsi Casové obdobi. Strategicky plan by mél vychazet z firemni vize
a poslani spolecnosti. Strategicky plan je potfeba formulovat a vhodné o ném komunikovat

se vSemi zaméstnanci spolecnosti. Vyhodou planu je, ze napomaha ke vétsi discipling
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zaméstnancl. Pokud je strategicky plan implementovan, je potieba pravideln¢ hodnotit, zda

se dafi plnit planem stanovené cile. (Marketing91, ©2020)

6.6.3 Prilezitosti
= Vzestup e-commerce
= Vysoka troven strojirenstvi v Ceské republice
= Ustup konkurence z trhu
* Nové trendy v oblasti obrabéni

Vzestup e-commerce je velkym fenoménem poslednich let. V prvnim kvartalu roku 2021
rostla ceska e-commerce meziro¢né o 80 %. Pro prvni ¢tvrtleti roku 2022 je meziro¢ni rust
nizsi 0 25 %. Divodem tohoto mezirocniho poklesu je lofisky lockdown a leto$ni mimotadna
ekonomickéd 1 politickd situace. Lockdown na jafe 2021 zplisobil mimotfadny pifesun
zakaznikil na internetové obchody. LetoSni pokles e-commerce je ovlivnén spoleCenskou
naladou, vysokou inflaci a valkou na Ukrajin€. Dlouhodoby trend vsak jasné ukazuje, ze e-
commerce je rostoucim odvétvim. Nebyt mimotadnosti v roce 2021, byl by ziejmée 1 letos
v oblasti e-commerce meziro¢ni narist obratu. V roce 2022 se pfedpoklada zejména vétsi
poptavka po vybaveni pro dim a zahradu, ndbytek, hobby vybaveni a sportovni vybaveni.

(Mediaguru, ©2022)

Strojirenstvi v Ceské republice je charakteristické vysokou technickou trovni, dlouholetou
tradici a profesionalitou. Vysokou technickou uroven dokazuji inovaéni aktivity vétSiny
vyrobnich firem. Obor obrébécich a tvafecich strojii tvofi podstatu celého strojirenstvi a je
pro n¢j charakteristickd vysoka technickd a technologické Uroven. Odbératelé obrabécich
nastrojii plisobi zejména ve spotiebnim, obranném, leteckém a energetickém primyslu.

(Business info, ©2019)

Ustup konkurence z trhu by spole¢nosti nabidnul vice trzniho podilu a umoznil ji ziskat nové
odbératele. Tato piilezitost je zavisla na vyvoji trhu a na rozhodnuti vedeni konkuren¢nich
spolecnosti. V sou€asné dob¢ je ekonomicka situace neptedvidatelnd a pro podnikatele také
velmi slozitd. Proto nelze vyloucit, ze nékterd spolecnost v daném segmentu svou ¢innost
ukon¢i. Bylo by moZné si pro ptipadny Gstup konkurence z trhu pfipravit plan ¢i strategii,

avsak zatim nikdo z hlavnich konkurentii zfejmé svou ¢innost ukoncit neplanuje.

Jak jiz bylo vysvétleno v ramci PESTLE analyzy, technologicky pokrok se obrabécich

nastroji dotykd velmi vyrazn€. Vyrobci neustdle pfichdzeji s novymi a inovativnimi
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feSenimi, coz ovlivituje cely trh s obrabécimi nastroji. Spoluprice s novymi vyrobci a
dodavateli je skvélou moznosti, jak dosahnout konkuren¢ni vyhody. Pokud vybrana
spolecnost navaze spolupraci s novym dodavatelem ¢i vyrobcem, znamena to pro ni
dodrZovani jistych partnerskych zavazkii. VétSinou se jednd o minimalni odebirané mnoZzstvi
zbozi, dodrzovani skladovacich a distribu¢nich pravidel a také vzijemnou komunikaci.
V ptipadé navazani spoluprace s vyrobcem inovovanych a technologicky vyspélych nastrojii
je potieba dobie propagovat vyhody plynouci z vyuzivani téchto inovovanych nastroju.
Idedlni by bylo provést nejprve pruzkum trhu a zjistit od odbératelli, zda by jim mohly
inovované nastroje usnadnit praci a zda by méli zajem o jejich pravidelny odbér. (Soucasny

vyvoj v oblasti feznych nastrojt, 2020)

6.6.4 Hrozby
*  Vstup novych konkurentl na trh
= Posileni stavajici konkurence
» Ekonomicka krize
* Hrozba substituti

Hrozba vstupli novych konkurenti na trh byla podrobné analyzovana v ramci Porterova

modelu péti konkurencnich sil viz kapitola 6.4.2.

Posileni stavajici konkurence by mohlo spole¢nost ohrozit velmi vyrazné. Odbératelé
v dnesni dobé¢ totiz nejsou pftili§ loajalni a preferuji nakupovat tam, kde dostanou nejlepsi
nabidku. Je proto potieba zkoumat a sledovat konkuren¢ni spolecnosti. Nejednd se o piesné
napodobovani konkurenc¢nich strategii, ale o inspiraci. Zména u konkurence miiZze vyvolat
dobry napad pro vlastni spolec¢nost. Je potieba sledovat, v ¢em jsou konkuren¢ni spolecnosti
inovuji predevsim nejvétsi podniky (nad 250 zaméstnancil). Pfiblizné tfi Ctvrtiny téchto
podnikil investuje do inovaci. Stiedni podniky (50-250 zaméstnancil) investuji do inovaci o
néco méng, jedna se o 59 % podnikl. U malych podnikl (do 49 zaméstnancti) se do inovaci

investuje nejméng, jednd se piiblizné€ jen o tfetinu podniki. (Barta, 2019, s. 51)

Ekonomické krize je hrozbou, kterda mize ovlivnit cely trh, ne pouze vybrany segment
s obrabécimi nastroji. Aktudlné nejveétsimi ekonomickymi hrozbami je pandemie Covid-19
a také valka na Ukrajin€. Pandemie je v Evrop¢€ uz n€kolik mésicii na Gstupu a spolecenska

nalada je optimistickd, co se ty¢e budouciho vyvoje této nemoci. Valka na Ukrajin€ je
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wevr

disledku valky je v kratkém obdobi o¢ekavan nizsi hospodatsky rast, prohloubeni problému
v dodavatelskych fetézcich a opétovné navySeni miry inflace. ZvysSené vydaje na
zabezpeCeni valecnych uprchliki 1 na podporu nejchudsich domadacnosti ohrozenych
vysokymi cenami energii jsou pro fiskalni politiku CR velkou vyzvou. V piipadd
ekonomické krize by vybrana spolecnost mohla mit z divodu vysoké inflace vyrazné vyssi
naklady. Dalsi nepfijemnosti by mohlo byt vyrazné navySeni vyrobnich cen obrabécich
nastrojii. Rovnéz by mohl nastat velky pokles objednavek, jelikoz by zdkaznici méli tendenci
Setrit. Idealni je premyslet optimisticky, ale podcitat i s negativnim vyvojem. Vybrana
spole¢nost by proto méla maximalizovat svou konkurenceschopnost a pracovat na odolnosti

viiéi p¥ipadné ekonomické krizi. (Makroekonomicka predikce Ceské republiky, ©2022)

Hrozba substitutii byla detailné analyzovana v ramci Porterova modelu péti konkuren¢énich

sil viz kapitola 6.4.3.
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7 NAVRHY A DOPORUCENI

Vsechny doporucené navrhy a doporuceni v této kapitole se zakladdaji na analyzach, které
byly provedeny v praktické Casti této prace. Tyto navrhy by mély vybrané spolecnosti
pomoci k dosazeni vyssi konkurenceschopnosti. Jedna se o konkrétni navrhy, u nichz jsou

také vycisleny odhadované néklady. Dale jsou uvedena rizika, jez mohou nastat pfi realizaci.

7.1 Lepsi propagace

Vybrana spole¢nost by méla zapracovat na zlepSeni propagace. Pfedevsim bych vybrané
spole¢nosti doporucil zfidit si firemni profil na socialnich sitich, které zatim nevyuziva.
Socialni sit’ Instagram by umoZnila oslovit vétSi spektrum uzivateli a potencidlnich
zakaznikil. Jelikoz vybrana spolecnost v posledni dobé nevyviji aktivitu na socialni siti

Facebook, bylo by dobré zacit pravidelné ptidavat i na tuto socialni sit’.

Kvalitngjsi propagace na socidlnich sitich neznamend, ze vybrand spole¢nost musi nutné
pouzivat placenou inzerci na socidlnich sitich. Doporu€uji nejprve pifidavat zajimavé a
propracované prispévky. Na zakladé vysledkl této neplacené propagace se pozdéji bude
moci uvazovat o piipadné placené inzerci. Néklady spolecnosti se tedy budou skladat
vyhradné¢ z nakladii nutnych pro vytvoreni kvalitnich pfispévkil. Pokud vybrana spole¢nost
zvoli outsourcing, budou se naklady na propagaci skladat z ndkladli za outsourcované
sluzby. Tedy zejména ze mzdy za praci marketingového specialisty a grafika. Ceny za praci
téchto pracovniki se dle vlastniho internetového prizkumu obvykle pohybuji od 700 K¢ za
hodinu préace az po 2000 K¢ za hodinu prace. Pro vytvofeni a sdileni jednoho ptispévku
tydné by dle mého nazoru mély stacit dvé hodiny prace. Mési¢ni néklady za outsourcovanou
propagaci tedy odhaduji od 6 000 K¢ az po 18 000 K¢ mésicné. Pfesné cena bude zdviset na

hodinové sazbé, kterou si bude outsourcovany pracovnik uctovat.

Rizikem, které miize nastat je pfedev§im nizka mira dosahu pfispévkill na socidlnich sitich.
S nizkym dosahem by pak souvisel maly nartst publicity. VynaloZené finan¢ni naklady by
v tomto pifipadé nebyly efektivné vyuzity. Piedejit tomuto riziku lze vytvofenim skute¢né
atraktivnich a zajimavych pfispévki. Rovnéz doporucuji, aby vybrand spolenost
monitorovala naklady vynaloZzené na zlepSeni propagace a tyto ndklady pravidelné
porovnavala s dosazenymi vysledky. V ptipadé neuspokojivych vysledkli pak premyslet,

v ¢em spociva problém a vyfesit jej.
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Lepsi propagace vybrané spolecnosti se dle mého nazoru projevi béhem jednoho az dvou

mesicl. S rostoucim ¢asovym obdobim by méla publicita vybrané spolecnosti naristat.

V minulosti méla velky uspéch videa tykajici se obrabécich nastrojii a jejich spravného
pouzivani, proto by vybrana spolecnost mohla na tyto uspéchy navazat. Pomohlo by
publikovat na YouTube kanalu vybrané spolecnosti nova videa se zaméfenim na obrabéci
nastroje. Velice bych doporucil vytvaret kvalitni propagacni a informacéni videa, kterd maji
velky potencial. Kvalitné zpracované video muze lidem piedat dilezité informace a znalosti,
pobavit je a zaroveil bude propagovat vybranou spolecnost. Videa si vybrana spolecnost
vzdy nataCela vlastnimi silami, tedy celkové finan¢ni nédklady budou tvoifeny mzdou
vlastnich zaméstnancii. Nicméné toto nataceni zabere pomérné hodné ¢asu a je potieba jej
danym zamé&stnanciim vy¢lenit pro ucely nataceni. Je potieba tyto ndklady brat v potaz,
jelikoZ vybrani zaméstnanci diky natd¢eni nebudou moci plnit svou béznou praci. Ptipadné
muze vybrana spole¢nost zvolit outsourcing. Naklady na natoceni jednoho dvouminutového
videa odhaduji na 3 hodiny prace a cenu videa odhaduji na 3 000 — 5 000 K¢&. Nejvétsi riziko
spociva ve Spatném zpracovani videa. Video by mohlo byt slabé po obsahové, obrazové i
zvukové strance. Nekvalitnimu obsahu videa lze predejit peclivym vybérem obsahu a
kvalitni pfipravou pfed natacenim. Obrazova a zvukova stranka souvisi s vyuZitou nataceci
technikou, proto vybrané spoleCnosti doporucuji vyuzivat vyhradné¢ moderni techniku
s vysokym obrazovym rozliSenim a kvalitnim mikrofonem. Vysledné video je potieba
profesionalné upravit ve specidlnim software. Vybrand spolecnost jiz kvalitni techniku 1

specidlni software pro zpracovani videa vlastni, proto je nezahrnuji do nakladu.

Vybrané spolecnosti bych doporucil zpracovat marketingovou strategii pro propagaci, ktera
stanovi kratkodobé 1 dlouhodobé cile v této oblasti. RovnéZ doporucuji vyuZivat stejné
sd¢€leni a sdé€lovat tentyz obsah vice zptisoby najednou. Vyhodou bude ¢asova ispora a vétsi
jednoduchost, pfi¢emz sdéleni se pouze uzptisobi pro konkrétni komunikacni kanal. Tuto
strategii doporucuji zpracovat vlastnimi silami dle odborného navodu a nasledné tuto
strategii konzultovat s marketingovym ¢i strategickym odbornikem. V pfipad¢, Ze vSechny
podklady a zakladni kostru strategie vybranad spole¢nost pfipravi, odhaduji naklady za
dopracovani strategie v rozpéti 5 000 K¢ — 20 000 K¢. Je vSak potieba pocitat 1 s naklady
souvisejicimi s realizaci marketingového planu, které se budou odvijet od poctu novych
zmeén a souvisejicich investic. Celkovou ¢astku tedy nelze presné stanovit, jelikoz se zde
nachazi pfiliS mnoho proménnych. Odhaduji, Ze celkova castka se bude pohybovat

v rozmezi od 10 000 K¢ do 50 000 K&. Nicméné se dle mého ndzoru jednd o skuteéné
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dilezitou investici, kterd by v konecném disledku mohla vést k vy$sim ziskim vybrané
spolecnosti. Mezi rizika zde patii nevhodné zvolend strategie, cemuz lze piedejit
konzultacemi s odborniky a také peclivou pfipravou vsSech vychozich podkladi pro

zpracovani strategie.

Rovnéz by bylo dobré zkvalitnit optimalizaci pro internetové vyhledavace. Cilem, ktery
navrhuji je zdokonaleni do takové miry, kdy pii zadani klicovych slov u vSech hlavnich
produktovych kategorii bude vybrana spolecnost figurovat na piednich prickach. Financni
naklady na optimalizaci pro internetové vyhledavace pii outsourcingu odhaduji na 10 000
K¢ —20 000 K¢. Presna cena se bude odvijet dle poctu hodin, které bude k optimalizaci dany
pracovnik potiebovat. Rizikem mtize byt pfiliSna casova naro¢nost, kterd by znamenala vétsi
naklady pro vybranou spolec¢nost. Vnéjsi riziko miize spocivat v reakci konkuren¢nich

spole¢nosti, které by mohly zareagovat zlepSenim optimalizace pro vyhleddvade a tim

vybranou spole¢nost dostat do mén¢ vyhodné pozice.

7.2 Monitorovani trendu v odvétvi

Jelikoz technologicky pokrok vede k neustadlému vyvoji novych a lepSich obrabécich
nastrojii, doporucuji vybrané spolecnosti pravidelné monitorovat aktudlni situaci v ramci
odvétvi. Zejména je potieba sledovat noveé vyuzivané technologie a monitorovat trendy
v ramci strojirenstvi a obrabéni materiali. Pokud by se vybrané spole¢nosti podafilo zachytit
novy trend ¢i nové vyuzivany technologicky postup souvisejici s obrabécimi néstroji, mohla
by diky tomu ziskat konkuren¢ni vyhodu. Monitorovani situace v odvétvi usetii vybranou

spolecnost pied zbytecnymi chybami a umoZni ji nabizet kvalitnéjsi sluzby zakaznikim.

V pfipadé zavedeni nového inovovaného sortimentu by bylo vhodné nejprve provést
prizkum mezi odbérateli vybrané spolecnosti. V piipadé souhlasu odbérateli by bylo
dalezit¢ noveé zavedeny sortiment ditkladné propagovat. V piipadé, ze by se vybrané
spolecnosti podatilo piinést na trh nové feSeni ¢i vytvofit zcela novou skupinu zdkaznika,
jednalo by se o vytvoreni modrého ocednu. V modrém oceanu by vybrané spolecnost zcela
ovladla konkrétni trzni vyklenek, coZ by ji mohlo pfinést vétsi ziskovost, navysit pocet

odbératelll a zaroven zvysit vlastni renomé.

Pokud by vybrana spole¢nost monitorovala trendy v odvétvi pouze vlastnimi silami, budou
naklady tvofeny zejména vys§i mzdou vlastnich zaméstnanct. Tito zaméstnanci budou
muset kromé& béznych povinnosti zvladat jest¢ monitorovani trendii v odvétvi. Z tohoto

divodu bude potteba jim zvySit mzdu. ZvySeni mzdy pro vybrané zaméstnance odhaduji
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v rozmezi 2 000 K¢ — 5 000 K¢ mésicné. Nebude-li stacit stdvajici kapacita zaméstnanci,
bude potfeba zaméstnat nového zaméstnance. Minimalni mzdové naklady u nového
zaméstnance by aktualné &inily 58 583 K& mésiéné (v piipadé primérné mzdy v CR).
V piipadé nutnosti cestovat bude potiebné do nakladl zahrnout i cestovné ¢i jizdné. Bude-li
se jednat o sluzebni cestu, vzrostou naklady podstatné vice diky nutnosti zafinancovat také
ubytovani a stravu pro zaméstnance. Odhadované mésicni naklady zévisi na poctu a délce
sluzebnich cest a na poctu kilometri, které vybrani zaméstnanci procestuji. Z vysSe
uvedenych divodl neni mozné tyto naklady pfesné stanovit. Odhaduji je mezi 3 000 K¢ a
10 000 K¢ mésicné.

V ptipad¢ vyuzivani on-line monitoringu, telefonickych konzultaci a nulového cestovani
budou finan¢ni ndklady na monitoring trendt v odvétvi v podstaté nulové. Kontakt s realitou
a osobni setkani jsou ale podle mého ndzoru velmi prospésné. Proto doporucuji vybrané

spole¢nosti kombinaci on-line monitoringu a fyzického monitoringu véetné sluzebnich cest.

Doporucuji vybrané spole¢nosti, aby monitorovala trendy svépomoci. To znamend, ze
uréeni zamé&stnanci vybrané spole¢nosti budou pravidelné hledat informace o vyvoji situace
v odvétvi. Dulezité je také pravidelné¢ komunikovat s vyrobci a aktivné se zucastiiovat
veletrhl a dalSich udalosti souvisejicich s oborem. Je nutné ¢erpat informace z vice zdroji,
na ziskané informace hledét kriticky a snazit se o vyvozeni objektivnich zavért. Pokud bude
sama vybrand spole¢nost monitorovat situaci na trhu, bude to pro ni vyhodnéjsi a
strategi¢téjsi. Nabyté informace budou duSevnim vlastnictvim vybrané spolecnosti a
spolecnost se nebude muset spoléhat na nikoho jiného. Informaéni pfevaha nad konkurenty
je velmi vyznamnou konkurenéni vyhodou a vzdélavani vlastnich zaméstnanct stejné tak.

Vybrand spole¢nost vyuzitim vlastnich sil zfejme dosdhne vyraznych finan¢nich uspor.

Prvni vysledky z monitoringu okoli by se mély dostavit pomérné rychle, tedy hned v prvnich
mésicich monitoringu odvétvi. Nicméné s rostouci délkou a intenzitou monitoringu bude

stoupat také mnozstvi zjisténych informaci a informace tak nabydou vétsi daveéryhodnosti.

Vnitini riziko spociva v neodborném piistupu pii monitoringu situace a trendi v odvétvi.
Dale spoc¢iva v nizké zainteresovanosti vybranych zaméstnancii a jejich neochoté plnit tuto
novou funkci. V pfipadé nutnosti zaméstnani nového zaméstnance je rizikem vyrazné
navySeni nakladii vybrané spolecnosti. Pfedejit témto rizikim lze vhodnym pldnovanim

monitoringu, Skolenim zaméstnancli a motivacnimi programy pro zamestnance.
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Vnéj$im rizikem by pak mohlo byt zatajovani informaci ¢i podavani zkreslenych informaci
ze strany okolnich trznich subjekt. Tomuto riziku Ize ptedejit ptedevsim sbérem informaci

z vice odlisnych zdroju a jejich dikladnym provérenim.

7.3 Vypracovani strategického planu

V ramci zlepSeni konkurenceschopnosti navrhuji vypracovat firemni strategicky plan. Tento
strategicky plan by vychdzel z provedenych analyz vnitiniho a vnéjSiho prostfedi vybrané
spole¢nosti. Plan by mél byt vytvoren v ti§téné podobé a mél by byt dostupny vSem
zaméstnanciim vybrané spolecnosti. Plan by zahrnoval formulovani poslani a vize vybrané
spoleCnosti. Strategicky plan by mél obsahovat rovnéz konkurenéni strategii vybrané
spole€nosti. Ve strategickém planu by mély figurovat také konkrétni postupy vedouci

k dosazeni konkuren¢ni vyhody. Vypracovani planu by trvalo ptiblizné jeden mésic.

Klicové je strategii formulovat specifickymi, méfitelnymi, akceptovatelnymi,
realizovatelnymi a ¢asov¢ ohrani¢enymi cili. Na vypracovani strategického planu by se méla
podilet vybrand spolecnost za ucasti vSech svych zaméstnancii. Kazdy c¢len vybrané
spolecnosti by mél se strategickym planem souhlasit a citit touhu po jeho naplnéni. Kvalitné
zpracovany strategicky plan by podpofil motivaci zaméstnanci a umoznil by monitorovani

pokroku vybrané spolecnosti pti cesté za navrhovanymi cili.

Poslani vybrané spolecnosti bych formuloval takto: ,,S naSimi néstroji budete mit snadnégjsi
zivot.”“ Vybrana spole¢nost totiZ dokéze poskytnout kvalitni obrabé&ci néstroje a poradit
zakazniklim, zda se opravdu hodi pro vyfeSeni daného problému. Zarukou kvality je
spoluprace vybrané spolecnosti s renomovanymi vyrobci a také neomezend zaruka
vztahujici se na nékteré druhy obrabécich nastroji. Diky vybéru vhodného a kvalitniho
nastroje Ize dosdhnout vyraznych casovych i financnich Gspor pii vyrobé nebo jiné praci

s obrabécimi néstroji. Pravé vyse uvedené divody me piivedly k formulovani posléani.

Soucasnou vizi vybrané spolecnosti je predevSim uspokojovani potieb soucasnych
odbérateld a dosaZeni vétsiho trzniho podilu v rdmci odvétvi. Osobné bych k této vizi ptidal
také snahu o dosazeni informacni pievahy nad konkurenty a snahu inovovat. Jak ukazala
PESTLE analyza, technologické vlivy dynamicky ovliviiuji odvétvi s obrabécimi néstroji.
Proto je nutné zmény a trendy monitorovat a pfizpisobovat se novym podminkam. Cesta
k monitorovani zmén a trendd, ktera vede k informac¢ni pfevaze nad konkurenty je popsana

v ptedchozi kapitole 7.2. Snaha inovovat by méla vést k vétSimu uspokojeni zékazniku.
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Inovace mohou mit mnoho podob a vybrané spolecnosti doporucuji inspirovat se nejen u

konkurenénich spole¢nosti, ale také u tispésnych ceskych obchodnich spolecnosti.

Vybrand spole¢nost by podle mého nazoru meéla usilovat o proménu z konkurenta
seberealizacniho na konkurenta konfrontac¢niho, ktery zacne své konkurenty v nékterych
oblastech omezovat. Timto nemyslim zadné agresivni strategie, ale predevSim hledani
konkuren¢nich vyhod, které vybranou spole¢nost posunou pired konkurenty. Konkuren¢ni

vyhoda spociva v tom, ze vybrana spolecnost dokaze v nécem podstatné piedcit konkurenty.

Konkurenéni vyhody by podnik mohl dosahnout mnoha cestami, pfi¢emz osobné doporucuji

vyuzit nasledujici dva postupy:
= Usilovat o zakaznickou excelenci:

Zakaznickou excelenci se rozumi neustdlé poskytovani skvélych sluzeb vSem
zakaznikiim vybrané spolecnosti. Zakaznicka excelence je zaloZena na dobrych vztazich
se zakazniky a na jejich spokojenosti s poskytovanymi sluzbami a zakoupenymi
produkty. Cilem této strategie je ziskat loajalni zdkazniky, kteti zachovaji vybrané
spolecnosti vérnost. V piipad¢ velké spokojenosti zdkazniki klesa jejich ochota prejit ke

konkurenénim spolecnostem. Loajalita vétSiny zaméstnancii je konkurenéni vyhodou.

Informacni systém vybrané spolecnosti umoznuje fizeni vztaht se zakazniky a také
dokaZe uchovat vSechny potfebné informace o zdkaznikovi. V informaénim systému je
rovnéZ uchovana historie uskutecnénych objednavek véetné pifipadnych specifickych
informaci vztahujicich se ke konkrétnim specifikim zakaznika. Aktualné mé vybrana
spolecnost tyto procesy nastaveny velmi dobfe, nicméné pro dosazeni zikaznické
excelence je potieba provést jista vylepSeni. Doporucuji piedev§im intenzivnéjsi
vyuzivani marketingovych néstrojii informaéniho systému vybrané spolecnosti. Dle
vyjadieni obchodniho feditele vybrané spole¢nosti se aktudlné s témito nastroji
nepracuje vibec, piipadné¢ jen v omezené mife. Tyto nastroje jsou jiz vybrané

spolecnosti k dispozici a nejsou tedy nutné zadné financni investice.

Doporucuji zlepsit zejména e-shop vybrané spolecnosti, ktery je mistem interakce se
zakazniky. Doporuceni jsem popsal v kapitole 6.6.2. VylepsSeni e-shopu je dlouhodoba a
také pomérné nakladna zalezitost. Casovy odhad pro vylepseni e-shopu ¢ini 2-6 mésict,
v zavislosti na intenzité prace. Naklady na vylepSeni e-shopu dle uvedenych doporuceni
kalkuluji v rozmezi od 100 000 K¢ az 200 000 K¢, ptic¢emz do této kalkulace nepocitam

naslednou tdrzbu a bézné provozovani e-shopu. Rizikem je nutnost investovat pomérné
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vysokou ¢astku, ktera se nemusi nutné projevit zvysSenim trzeb z e-shopu, ptipadné se
muze projevit az po dlouhém ¢asovém obdobi. Benefity v§ak dle mého nazoru vyrazné

prevysuji toto riziko.

Rovnéz doporucuji vytvoreni firemniho kodexu pro jednéni se zakazniky, ktery by
nastavil vysoké standardy zékaznické komunikace a sluzeb. Tento kodex doporucuji
vytvofit za ucasti vSech zaméstnancl a nasledné konzultovat s odbornikem. Cena
konzultace s odbornikem se odviji pfedevsim od délky konzultace. Odhadované naklady
na vytvofeni firemniho kodexu pro jednani se zakazniky proto ¢ini 2 000 — 6 000 K¢.

Casova naro¢nost vypracovani tohoto kodexu je dle mého nazoru 1 mésic.

Riziko pro vybudovani zidkaznické excelence spociva predevSim v nenaplnéni
zakaznickych ocekavani. Je dilezité zakazniky uspokojit, jednat s nimi slu§né a ochotné.
Predejit zklamani zakaznikii lze pfedev§im pravidelnou komunikaci a zjiStovanim

zakaznické zpétné vazby.
»  Vyznamné pted¢it konkurenty v oblasti propagace:

Cesty pro vytvoieni lep$i propagace jsem podrobné popsal v kapitole 7.1 a v pfipadé jejich
aplikace by vybrana spole¢nost mohla vyznamné zlepSit svou povést a navysit publicitu.
Pokud by vybrana spole€nost propagaci zdokonalila natolik, Ze by vyznamné predcila své
konkurenty, mohly by vybrané spolecnosti vyznamn¢ vzrast poéty objednavek. Diivodem

narastu by byla zakaznickd preference 1épe propagované spolecnosti pied konkurenci.
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8 ZAVER
Tato bakalarska prace byla zaméfena na analyzu konkurenceschopnosti vybrané spolecnosti,

ktera se vénuje prodeji a servisu obrabécich nastroju. Prace byla rozdélena na dvé casti,

kterymi byly cast teoreticka a ¢ast prakticka.

Pti zpracovavani teoretické Casti jsem si vytycil za cil vytvofit uceleny soubor odbornych
teoretickych informaci, které s konkurenceschopnosti souvisi. Nejprve byly vysvétleny
zakladni pojmy jako konkurence, konkurenceschopnost, konkuren¢ni vyhoda a konkurenéni
strategie. Zjistil jsem, ze na konkurenceschopnost a souvisejici pojmy lze nahlizet z mnoha
odlisnych thld pohledu. Obstat vii¢i konkurentim lze mnoha zptsoby, které jsou definovany
v ramci jednotlivych konkuren¢nich strategii. Velmi zajimavou strategii byla zejména
strategie modrého oceanu, ktera je zaloZena na nalezeni nového trzniho prostoru, ve kterém
nebude pritomna konkurence. Jsem piesvédcen, Ze se mi podatilo vytvofit uceleny soubor
odbornych teoretickych informaci souvisejicich s konkurenceschopnosti. Teoreticka ¢ast
zaroven slouzila jako vyborny podklad pro zpracovani praktické Casti prace, protoze
zahrnovala marketingové analytické metody. Zejména druhd kapitola teoretické ¢asti byla

prospésna pii analyzach vybrané spolecnosti.

Prakticka ¢ast bakalatské prace méla za cil provést analyzu konkurenceschopnosti vybrané
spolec¢nosti. V uvodu praktické ¢asti byla provedena anonymni charakteristika vybrané
spole¢nosti i jejich vybranych konkurenti. Nasledovaly jednotlivé analyzy vnitiniho i
vnéjSiho prostiedi. Byly vyuzity tyto metody: dotaznikové Setteni, BCG matice, PESTLE
analyza, Porteriv model 5S, benchmarking a SWOT analyza. Dotaznikové Setfeni vybrané
spolecnosti ukazalo zp&tnou vazbu a nastinilo jeji silné a slabé stranky. Dotaznikové Setfeni
nabidlo spoustu inspiraci pro vybranou spole¢nost, naptiklad navySeni propagace ¢i moZnost
zavedeni nového sortimentu ¢i zlepSeni nékterych sluzeb. BCG matice roz¢lenila polozky
portfolia do riznych kvadrantii dle relativniho trzniho podilu a tempa rtstu trhu. Vybrané
polozky by mély navysit relativni trzni podil, zatimco u jinych poloZek by spole¢nost méla
pfemyslet, zda se ji viibec vyplati jejich provozovani. PESTLE analyza definovala okoli
vybrané spolecnosti a ukdzala vlivy, které na vybranou spolecnost plisobi. Velmi vyznamné
byly pfedevSim ekonomické vlivy, které jsou aktudlné ovlivnény zejména pandemii
COVID-19 a valkou na Ukrajiné. Diilezité byly rovnéz technologické vlivy, které vyznamné
ovlivituji celé odvétvi strojirenstvi. Porteriv model 5S ukézal, jaka rizika pro vybranou
spolecnost predstavuji substituty, stavajici konkurenti, potencialni konkurenti a vyjednavaci

sila dodavatelti i odbératelii. Benchmarking porovnal vybranou spole¢nost s jejimi hlavnimi
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konkurenty. Bylo zjisténo, ze vSechny spoleCnosti maji velmi podobnou
konkurenceschopnost. Vybrana spole¢nost by méla zapracovat predevSim na vylepSeni
vzhledu e-shopu a na zlepseni propagace. SWOT analyza pomohla urcit silné a slabé stranky
spolecnosti a také okolni prilezitosti a hrozby. Silnymi strankami byly pfedevsim dlouholeté
zkuSenosti, dobré kontakty s jinymi trznimi subjekty a rychld expedice objednavek. Slabymi
strankami byla nedostatecnd propagace, absence kamenné prodejny, e-shop a absence
strategického planu. Mezi pfilezitostmi figuroval zejména vzestup e-commerce, vysoka
tirovei strojirenstvi v Ceské republice a nové trendy v oblasti obrabéni. Hrozbou byl vstup
novych konkurentti na trh, posileni stavajici konkurence, ekonomicka krize a hrozba

substitutd.

Kapitola nédvrhy a doporuceni obsahovala konkrétni navrhy a doporuceni, které vychézely
zanalyz provedenych v teoretické casti prace. Tyto ndvrhy mély za cil zvysit
konkurenceschopnost vybrané spole¢nosti. Konkrétnimi navrhy bylo zlepSeni propagace

vybrané spole¢nosti, monitorovani trendl v odvétvi a vypracovani strategického planu.

Konkurenceschopnost vybrané spolec¢nosti hodnotim jako velmi dobrou. Vybrana
spolecnost dokdzala zareagovat na turbulentni zmény souvisejici s novymi technologiemi 1
novymi marketingovymi ptistupy. Vybrana spolecnost prokazala, Ze si dovede 1 v t€Zkém
konkurenénim prostfedi poradit se svymi konkurenty a v n€kterych oblastech je dokonce
prekonat. Vybrana spolecnost méa dle mého nazoru velky potencidl a pokud posili svou

konkurenceschopnost, méla by na trhu uspét i v budoucnu.

Finalni hodnoceni této bakalatské prace je také velmi pozitivni, jelikoZ jsem si rozsifil
obzory v oblasti marketingu. Prace na bakalaiskeé praci pro mé byla velmi cennou zkusenosti,
ktera mé¢ mnohému naucila. PredevSim jsem se dozvédél vice o konkurenci,
konkurenceschopnosti, konkurenc¢nich strategiich a analytickych metodach. Jsem rad, Ze se
mi podafilo analyzovat konkurenceschopnost vybrané spolecnosti a navrhnout doporuceni

s cilem zvysit konkurenceschopnost vybrané spolecnosti.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
aj. a jiné

a.s.  akciova spole¢nost

atd.  atak dale
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

r____________________________________________________________________________]
Dotaznik k bakalarskeé praci - nakup
obrabécich nastrojl
Dobry den, jmenuji se Vaclav Waloszek, a chtél bych v rdmci kratkého dotaznikového Setfeni

zjistit postoje zdkaznikd pfi ndkupu obrabécich ndstrojd. Vyplnéni dotazniku vdm nezabere
vice, nez 3 minuty. Dotaznik je anonymni. Opravdu moc dékuji za vyplnéni a za vas cas.

*Povinné pale

Nakupujete obrabéci nastroje? *

() anD
() NE

Dalsi Vymazat formulaf

*

U jaké firmy nejvice nakupujete obrabéci nastroje? (dle objemu utracenych
penéz)

O M &V, spol. s r.o.
Kovonastroje s.r.o
FALTI s.r.o.

Marex s.r.o.

Hanak nafadi s.r.o.
BUEOVICE TOOLS a.s.
NASTROJE CZ, sr.o.
VRBOVSKY s.r.o.

ZPS - FREZOVACI NASTROJE, a.5.

O O0OO0O0O000O0O0

Jiné:



Ktera kritéria jsou rozhodujici pro to, u které firmy nakoupite obrabéci nastroje? *
Vyberte prosim az 3 mozZnosti.

Zkusenost s danou firmou
Site sortimentu

Slevové akce

Rychlost dodani

Wzhled e-shopu

Dlouhd Zivotnost nastroji
Doporuceni

Poskytované sluzby (napfiklad konzultace, zaruéni Ihity)
Moznosti platby

Cena nastroju

Dobra vykonnost nastroju

Jiné:

Oo0000000O0000

5 jakou frekvenci nakupujete obrabéci nastroje? *
() Kazdy tyden a Eastéji

() Neékolikrat mésicné

Priblizné jednou za mésic

MNékolikrat roéné

O O O

Jednou roéné a méné

Nakupujete / nakeoupili jste u firmy (GNP -

Vyberte -

Dalsi Vymazat formular



Z jakého divodu jste nenakoupili / nenakupujete u firmy | ENGzNG- ©

O Meznam tuto firmu

O Preferuji nakupovat jinde

O Jiné:

Z jakého divodu jste nakoupili / nakupujete u firmy | ENEGEGNGN: (vwberte az 3

moznosti)

O

000000000400

Jaka je vade zkugenost s objednavkami od spoleénosti I ENGTczcN

O

O OO0 O

Poskytované sluzby (napfiklad konzultace, zaruéni lhity)

Vzhled e-shapu

Moznosti platby

Dlouhd Zivotnost nastroji
Rychlost dodani

Cena nastrojd

Site sortimentu
Zkusenost s danou firmou
Slevove akce

Doporuceni

Dobra vykonnost nastroji

Jing:

Velka spokojenost
Spokojenost
Neutralni
Mespokojenost

Velks nespokojenost



Ohodnotte firmu [ Znamkovani jako ve gkole. 1=vynikajici;
5=nedostatecné

Zivotnost
nastroju

Vykonneost
nastroju

Cena zboZi

Sife sortimentu

Poskytované
sluzby

Rychlost
doruéeni
objednavek

©C O O O O

O

©C O O O O

O

O O O O O

O

O O O O O

O

©C O O O O

@)

Uvitali byste internetovy nakupni portal pro firemni zékazniky? (budete mit *
nastaveny vase exkluzivni ceny, uvidite historii objednavek a aktualni

dostupnost jednotlivych polozek na skladé)

() Ano
(O Ne

Uvitali byste néjaky sortiment obrabécich nastrojd, ktery firma I *
nenabizi? (vypiste které)

Vase odpovéd

Zpét Dalsi

Vymazat formular



Pro vyhodnoceni ziskanych dat je nutné znat zékladni idaje o rezspondentech. Otazky jsou anonymni.

Jaka je forma vaseho podnikani? Oznacte krizkem druh pravni formy vaseho
podniku / organizace.

() Podnikatel (fyzicka osoba)
O Statni podnik

O Akciova spoleénest (a.s.)

O Spolenost s ruéenim omezenym (s.r.o.)
O Druzstvo

O

Jina

Jake je zaméreni vaseho podnikulorganizace? *

O Vyroba i obchod

() obched
O Vyroba

V jakém finanénim objemu délate objednavky obrabécich nastrojl za 1 rok?
(odhadnéte)

() Méné nez 100 000 K&
O 100 D00 K& - 999 999 K&
() 1000000 KE - 5 000 000 K&

O Vice nez 5 000 000 K&

*



Z jakého jste kraje 7 (kraj ve kterém pracujete) *

ONONONONONONONONONONONONONONG.

Zpét

Hlavni mésto Praha
Stredotesky kraj
Jihotesky kraj
Plzernsky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj

Kraj Vysocina
Jihomaravsky kraj
Zlinsky kraj
Olomoucky kraj
Moravskoslezsky kraj

Mimo tzemi Ceské republiky

Vymazat formular
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